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topic	 called	 “MediaSport”	 (Wenner,	 1989:	 XIII).	 Football	 in	 particular	 represents	 the	
perfect	mirror	 to	 look	at	 society	and	 to	 identify	 social	 and	communicative	 changes	 that	
this	 show-business	and	new	media	 communication	 tools	are	producing	 in	 the	world	we	
live	 in.	 The	 heart	 of	 this	 thesis	 is	 the	 study	 of	 typologies,	 characteristics,	 precipitating	
factors	 and	 potential	 consequences	 of	 published	 messages	 about	 football	 activities	 in	
social	media	and	its	virtual	communities.	Therefore	this	study	includes	an	assessment	of	
the	transparency	state	and	supposed	democratization	that	the	World	Wide	Web	and	the	
boom	 of	 social	 media	 in	 sports	 communication	 –in	 Spanish,	 Italian	 and	 English	
professional	 football-,	 has	 had	 due	 to	 the	 world	 of	 information	 and	 communication.	 A	
phenomenon	celebrated	by	 the	press	 that	 focuses	only	on	one	 feature	of	 social	media,	
but	 in	 reality	 seems	 to	 be	 more	 complex.	 Virtual	 social	 networks	 –and	 in	 this	 sense	
football,	 a	 mass	 sport	 and	 show,	 serves	 as	 a	 paradigmatic	 example-,	 could	 be	 the	
battlefield	between	different	perspectives	and	philosophies	where	each	actor	is	trying	to	





	Institutions,	 companies,	 sport	 clubs	 and	 athletes	 do	 not	 compete	 in	 fair	 and	 equal	
conditions	 with	 fans,	 that	 is	 to	 say	 with	 “ordinary”	 citizens.	 Fame	 and	 visibility	 of	 the	
former	 –through	 representation	 in	 traditional	 mass-media-,	 and	 their	 economic	 and	
political	 strength	 contribute	 to	 raise	 them	 above	 the	 public	 and	 provide	 them	 a	 more	
powerful	 megaphone	 than	 any	 other	 ordinary	 citizen.	 By	 the	 end	 of	 the	 20th	 century,	
football	transformed	itself	in	a	showcase	for	fashion	brands,	in	a	business	for	sports	clubs	
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The	 methodology	 is	 based	 on	 qualitative	 content	 analysis	 with	 an	 adjustment	 of	 the	
system	created	by	Isabela	and	Norman	Fairclough	(2012)	that	allows	me	to	classify	central	
statements,	proposals	or	basic	objectives	of	messages	(including	photos	and	videos).	This	




and	 Marchisio;	 El	 Shaarawi	 and	 Montolivo;	 Cazorla	 and	 Podolski;	 Rio	 Ferdinand	 and	
Rooney-,	and	sponsors:	Nike	Football	and	Adidas	Football.	The	period	of	analysis	has	been	
reduced	 to	 16	 days	 during	 Round	 16	 of	 the	 UEFA	 Champions	 League	 2012/2013	 to	
decrease	the	number	of	messages.	I	have	applied	an	adjustment	to	Dayan	&	Katz’s	model	
(1995)	 about	 large	media	 events,	 excluding	 contest	 stage	 (due	 to	 the	 large	 amount	 of	
chronicle	 messages	 from	 commentators	 published	 during	 the	 match)	 and	 adding	 the	
stage	 of	preparation	 (before	 the	match)	 –essential	 for	 internet	 analysis-,	 to	 the	 second	
and	 third	 stage:	 conquest	and	 coronation.	To	 finish	up	 the	 analysis,	 I	 have	 added	 some	
examples	to	expose	how	this	phenomenon	affects	issues	and	“frames”	of	sport	press.	The	
analysis	 is	 therefore	 composed	 of	 337	 social	media	messages	 and	more	 than	 50	 digital	
newspaper	 articles	 (Marca	 for	 Spain,	 La	 Gazzetta	 dello	 Sport	 from	 Italy	 and	 The	 Sun	
Football	 from	 England)	 published	 in	 the	 period	 of	 analysis	 and	 selected	 by	 keywords	
related	 to	 the	 object	 of	 this	 research.	 The	 result	 of	 the	 analysis	 demonstrates	 that	 a	
strong	and	 insistent	advertising	 campaign	of	products,	 services	and	brand	 reputation	of	
players	and	teams	is	ongoing	in	social	media.	In	spite	of	the	limited	samples	of	articles,	it	
is	 clear	 how	 some	 kinds	 of	 sport	 journalism	 follow	 communicative	 trends	 (also	 called	
trending	 topics)	of	 social	media	–forced	by	 the	 instantaneity	and	 the	ease	 for	obtaining	
this	 kind	of	 content	 and	news-,	 in	 a	 gutter	 drift	 that	 is	 dangerous	 for	 the	 future	of	 the	
press.	 But	 it	 is	 also	 true	 that	 sport	 journalism	 still	 publishes	 quality	 news	 centered	 in	
tactics,	play	and	stories	about	football	able	to	inform	and	teach	the	values	of	competition	








because	 for	 football	 stars,	 social	 media	 isn’t	 about	 conversation.	 It’s	 about	 promoting	
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II. Abstract	(Español)	
La	 Tesis	 Doctoral	 desarrollada	 a	 continuación	 se	 centra	 en	 un	 estudio	 analítico	
sobre	 la	evolución	de	 la	comunicación	en	 la	era	de	 los	 ‘social	networks’.	La	 fusión	entre	






relacionados	 con	 las	 redes	 sociales	 virtuales	 en	 el	 fútbol	 de	 elite.	 Además	 esta	
investigación	 incluye	 una	 evaluación	 del	 estado	 de	 la	 transparencia	 y	 de	 la	 supuesta	
democratización	 que	 Internet	 y	 la	 “explosión”	 de	 las	 redes	 sociales	 virtuales	 –en	 la	
comunicación	 deportiva	 del	 fútbol	 profesional	 en	 España,	 Italia	 e	 Inglaterra-,	 habrían	
proporcionado	al	mundo	de	la	información	y	de	la	comunicación.	Un	fenómeno	celebrado	
por	 la	 prensa	 que	 se	 ha	 focalizado	 simplemente	 en	 un	 aspecto	 de	 las	 redes	 sociales	
virtuales,	 dejando	 de	 lado	 la	 complejidad	 de	 este	 acontecimiento.	 Las	 redes	 sociales	
virtuales	–y	en	este	sentido	el	 fútbol,	deporte	y	espectáculo	de	masas,	desempeñaría	el	
papel	de	ejemplo	paradigmático-,	podrían	ser	el	campo	de	batalla	de	un	enfrentamiento	
entre	 filosofías	 y	 visiones	diferentes	 donde	 cada	 actor	 estaría	 intentando	 aprovechar	 al	
máximo	 esa	 nueva	 tecnología	 de	 comunicación	 para	 sus	 fines	 políticos,	 económicos,	
mediáticos	y	sociales.	Desde	el	principio	del	siglo	XX	los	medios	de	comunicación	han	sido	
considerados	 el	 arma	 perfecta	 para	 influir	 en	 la	 opinión	 de	 los	 ciudadanos	 (Limppann,	
Bernays,	Tarde),	o	por	lo	menos	una	herramienta	de	selección	para	establecer	los	temas	
relevantes	 para	 la	 sociedad,	 aunque	 las	 teorías	 de	 fondo	 a	 esta	 tesis	 con	 las	 conocidas	
como	la	de	la	“agenda	setting”	y	del	“framing”.	
En	la	comunicación	en	las	redes	sociale	instituciones,	empresas,	clubes	deportivos	





las	 marcas	 de	 moda,	 en	 un	 negocio	 para	 los	 clubes	 deportivos	 más	 preocupados	 en	
vender	 productos	 y	 en	 la	 imagen	 de	 marca	 que	 en	 las	 competiciones	 deportivas.	 Los	
atletas	 en	 particular	 han	 alcanzado	 el	 estatus	 de	 celebridad,	 convertidos	 no	 sólo	 en	
modelos	estéticos,	sino	también	en	modelos	a	seguir		dentro	y	fuera	del	terreno	de	juego.	
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El	 deporte	 profesional	 es	 la	 nueva	 religión	 de	 la	 sociedad	 capitalista,	 un	 espectáculo	
lucrativo,	el	rey	del	contenido	de	los	medios	de	comunicación	también	online	y	esto	está	
provocando	 cambios	 también	 en	 el	 periodismo	 deportivo.	 Para	 contrastar	 el	 marco	
teórico	establecido	se	ha	optado	para	un	análisis	cualitativo	del	discurso	a	partir	de	una	
adaptación	 del	 esquema	 de	 análisis	 acuñado	 por	 Isabela	 y	 Norman	 Fairclough	 (2012).	
Dicho	enfoque	se	ha	aplicado	a	un	corpus	de	mensajes	difundidos	en	Facebook	y	Twitter	
por	diferentes	actores.	Los	perfiles	analizados	han	sido	compuestos	por	clubes	de	fútbol	–





Champions	 League	 2012/2013	 para	 reducir	 el	 ingente	 número	 de	 mensajes.	 A	 dichos	
mensajes	he	añadido	algunos	ejemplos	para	revelar	como	dicho	fenómeno	influya	sobre	
los	 temas	 y	 los	 marcos	 (“frames)	 del	 periodismo	 deportivo.	 El	 análisis	 por	 tanto	 está	
compuesta	 por	 337	 mensajes	 de	 las	 redes	 sociales	 virtuales	 y	 más	 de	 50	 artículos	 de	
periódicos	deportivos	digitales	 (Marca	para	España,	La	Gazzetta	dello	Sport	para	 Italia	y	
The	 Sun	Football	para	 Inglaterra)	publicados	en	el	 periodo	de	análisis	 y	 seleccionados	a	
través		de	una	selección	de	palabras	clave	relacionadas	con	el	objeto	de	investigación.	Los	
escenarios	 que	 este	 último	 apartado	 de	 análisis	 nos	 ha	 dejado,	 demuestran	 que	 en	 las	
redes	sociales	virtuales	está	en	curso	una	campaña	de	promoción	insistente	e	intensa	de	
productos	 y	 servicios	 y	 de	 la	 imagen	 de	 marca	 de	 los	 propios	 equipos	 y	 jugadores,	
evidenciando	 además	 cómo	 parte	 del	 periodismo	 deportivo	 siga	 las	 tendencias	











uno	 de	 los	 pilares	 de	 la	 supuesta	 democracia	 de	 las	 redes	 sociales.	 En	 conclusión	 este	
trabajo	de	investigación,	a	pesar	de	sus	limitaciones,	ha	evidenciado	elementos	relevantes	
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para	 el	 futuro	 del	 periodismo	 y	 de	 la	 comunicación	 en	 la	 Red,	 desvelando	 un	 aspecto	
muchas	veces	olvidado	de	 las	redes	sociales	virtuales,	 instrumentos	más	de	control	y	de	
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III. Abstract	(Italiano)	
Questa	 tesi	 di	 ricerca	 si	 basa	 su	 uno	 studio	 analitico	 sull’evoluzione	 della	
comunicazione	nell’era	dei	social	network.	L’unione	tra	sport	e	comunicazione	ha	creato	
un	nuovo	topic	chiamato	“MediaSport”	(Wenner,	1989:	XIII).	 In	particolar	modo	il	calcio,	
al	 contempo	 sport	 e	 spettacolo	 di	 massa,	 è	 lo	 specchio	 perfetto	 per	 identificare	 i	
cambiamenti	 sociali	 e	 mediatici	 che	 l’infotainment	 e	 i	 nuovi	 canali	 di	 comunicazione	
stanno	 producendo	 nel	 mondo	 in	 cui	 viviamo.	 Il	 cuore	 di	 questa	 lavoro	 di	 ricerca	 è	 lo	
studio	 delle	 tipologie,	 delle	 caratteristiche,	 dei	 fattori	 scatenanti	 e	 delle	 conseguenze	
potenziali	 dei	messaggi	 pubblicati	 sui	 social	 network	 nel	 calcio	 professionistico.	 Questa	
tesi	 include	 anche	 una	 valutazione	 sullo	 stato	 della	 trasparenza	 e	 dell’ipotetica	
democrazia	che	 Internet	e	 il	boom	dei	social	network	–nella	comunicazione	sportiva	del	
calcio	 professionistico	 in	 Spagna,	 Italia	 e	 Inghilterra-,	 avrebbero	 portato	 al	 mondo	
dell’informazione	e	della	 comunicazione.	Un	 aspetto,	 questo	dei	 social	 network,	 troppo	
spesso	 celebrato	 in	maniera	 acritica	 dalla	 stampa.	 I	 social	 network	 –e	 in	 questo	 caso	 il	
calcio	come	sport	e	spettacolo	di	massa	rivestirebbe	 il	 ruolo	di	esempio	paradigmatico-,	
potrebbero	essere	 il	campo	di	battaglia	 tra	 filosofie	differenti	dove	ogni	attore	starebbe	
provando	 a	 trarre	 il	 maggior	 beneficio	 possibile	 da	 questa	 nuovo	 tecnologia	 di	
comunicazione	 per	 fini	 politici,	 economici,	 mediatici	 e/o	 sociali.	 Fin	 dall’inizio	 del	 XX	
secolo	 i	 media	 sono	 sempre	 stati	 considerati	 lo	 strumento	 perfetto	 per	 condizionare	
l’opinione	 dei	 cittadini	 (Lippman,	 Bernays,	 Tarde),	 o	 come	 minimo	 un	 dispositivo	 di	
selezione	per	poter	stabilire	 i	temi	rilevanti	per	 la	società,	ma	le	fondamenta	teoriche	di	
questa	tesi	sono	la	teoria	dell’	“agenda	setting”	e	quella	del	“framing”.		
Nella	 comunicazione	 sui	 social	 network	 istituzioni,	 aziende,	 società	 sportive	 e	
atleti	non	competono	a	parità	di	condizioni	con	i	tifosi.	La	fama	e	 la	visibilità	dei	primi	–
raggiunta	 grazie	 ai	 media	 tradizionali-,	 e	 la	 loro	 forza	 economico-politica	 nella	 società	
fanno	sì	che	si	elevino	al	di	sopra	della	massa	grazie	a	un	‘megafono’	più	potente	rispetto	
a	 quello	 del	 normale	 cittadino.	 Alla	 fine	 del	 XX	 secolo	 il	 calcio	 si	 è	 trasformato	 nella	
vetrina	 dei	 marchi	 di	 moda,	 in	 un	 business	 per	 le	 società	 sportive	 più	 preoccupate	 a	
vendere	merchandising	e	all’immagine	del	club	che	nelle	competizioni	sportive.	I	calciatori	





un	adeguamento	dello	 schema	di	analisi	 coniato	da	 Isabela	e	Norman	Fairclough	 (2012)	
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applicato	a	un	corpus	di	messaggi	pubblicati	su	Facebook	e	Twitter.	I	profili	analizzati	sono	
stati	composti	da	società	di	calcio	–due	per	ogni	paese:	Real	Madrid	e	Barcellona	per	 la	
Spagna;	 Juventus	 e	Milan	per	 l’Italia;	Arsenal	 e	Manchester	United	per	 l’Inghilterra-,	 da	
calciatori	 –due	 per	 ogni	 club:	 Kakà	 e	 Ronaldo;	 Iniesta	 e	 Messi;	 Buffon	 e	 Marchisio;	 El	
Shaarawi	 e	Montolivo;	 Cazorla	 e	 Podolski;	 Rio	 Ferdinand	 e	 Rooney-,	 e	 da	 due	 sponsor:	
Nike	Football	e	Adidas	Football.	Il	periodo	di	analisi	è	stato	ridotto	a	16	giorni	selezionati	
durante	 la	 fase	 degli	 ottavi	 della	 UEFA	 Champions	 League	 2012/2013	 per	 limitare	 il	
numero	 dei	 messaggi.	 Ai	 quali	 sono	 stati	 aggiunti	 alcuni	 esempi	 utili	 ad	 approfondire	




di	 parole	 chiave	 correlate	 con	 l’oggetto	 di	 studio.	 Il	 panorama	 che	 viene	 fuori	 da	




facilità	 di	 ottenere	 questo	 tipo	 di	 informazioni-,	 che	 segue	 le	 tendenze	mediatiche	 che	
maggior	 audience	 ottengono	 sui	 social	 network.	 Anche	 se	 è	 doveroso	 affermare	 come,	
anche	nel	giornalismo	digitale,	continui	ad	esistere	un	giornalismo	sportivo	di	qualità.	Per	
quanto	concerne	le	categorie	di	analisi	quella	dei	“valori	diffusi”	è,	probabilmente,	la	più	
importante	 e	 sottolinea	 la	 predominanza	 di	 valori	 legati	 alla	 commercializzazione	 e	
all’infotainment.	 Un	 altro	 dato	 essenziale	 è	 lo	 scarso	 peso	 del	 feedback	 rilevato	 nei	
messaggi	 dei	 calciatori.	 Nonostante	 i	 limiti	 di	 una	 tesi	 di	 ricerca,	 questo	 studio	 ha	
evidenziato	la	tendenza	–ogni	giorno	più	forte	grazie	all’azione	dei	social	network-,	verso	
una	 comunicazione	 triviale,	 istantanea	e	di	 propaganda	demolendo	 così	 uno	dei	 pilastri	
dei	sostenitori	della	democrazia	dei	social	network.	In	conclusione	questa	tesi	ha	messo	in	
luce	 elementi	 rilevanti	 per	 il	 futuro	 del	 giornalismo	 e	 della	 comunicazione	 digitale,	 non	
solo	sportiva,	e	ha	svelato	un	aspetto	spesso	trascurato	dei	social	network,	strumenti	più	












La	Tesis	Doctoral	 desarrollada	a	 continuación	 se	 centra	en	un	estudio	analítico	 sobre	 la	
evolución	de	 la	comunicación	en	 la	era	de	 las	Redes	sociales	virtuales.	En	este	sentido	el	 fútbol	
profesional	 es	 un	 espejo	 perfecto	 de	 la	 sociedad	 donde	 mirar	 y	 detectar	 los	 cambios	




deportivas	 en	 espectáculos	 de	 masas,	 en	 el	 caso	 específico	 del	 fútbol	 de	 élite	 en	 España,	
Inglaterra	e	Italia.		
El	 objeto	 material	 de	 la	 presente	 investigación	 reside	 en	 el	 estudio	 de	 la	 tipología,	
características,	factores	desencadenantes	y	repercusión	potencial	de	la	distribución	de	mensajes	
sobre	 la	actividad	 futbolística	en	 las	 redes	 sociales	virtuales.	Hecho	por	el	 cual	además	engloba	
una	 evaluación	 del	 estado	 de	 la	 transparencia	 y	 supuesta	 democratización	 que	 la	 llegada	 de	
Internet	y	la	explosión	de	las	redes	sociales	en	la	comunicación	deportiva	–en	el	fútbol	profesional	
de	 España,	 Italia	 e	 Inglaterra-,	 habrían	 impulsado	 al	 mundo	 de	 la	 información	 y	 de	 la	
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1.1.2 Justificación	
Al	 seleccionar	 una	 temática	 de	 la	 multitud	 de	 cuestiones	 que	 circulan	 hoy	 día	 por	 las	
redes	sociales	virtuales	la	primera	pregunta	que	resulta	obligado	responder	es	¿por	qué	analizar	
el	deporte?	Y	más	en	concreto,	¿por	qué	investigar	el	mundo	del	fútbol	a	la	hora	de	abordar	los	
instrumentos	 comunicativos	 más	 relevantes	 o	 novedosos	 de	 las	 transformaciones	 sociales	 del	
mundo	contemporáneo?	
Entre	 las	 muchas	 líneas	 argumentales	 que	 podrían	 adoptarse	 para	 responder,	 parece	
oportuno	basarse	en	Robert	Redeker	 (2003:	10)	para	quien	el	deporte	«constituye	el	 fenómeno	
sociológico	que	más	ha	caracterizado	el	siglo	pasado»,	ya	que:	











los	 soldados»	 sino	 a	 los	 futbolistas	 dado	que	«la	 épica	 del	 fútbol	 ha	 sustituido	 en	 Europa	a	 los	
fervores,	los	miedos	y	las	tensiones	de	los	conflictos	armados».	Corroboran	esta	tesis	las	palabras	
de	Pascal	Boniface	(2006:	8),	director	del	Institut	de	Relations	Internationales	et	Stratégiques	de	
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del	 máximo	 protagonismo	 hubiera	 sido	 imposible	 sin	 el	 respaldo	 decisivo	 de	 los	 medios	 de	
comunicación	de	masas.	El	fútbol	como	fenómeno	global	se	inserta,	en	la	segunda	mitad	del	siglo	
XX	 –	 justo	 después	 la	 Segunda	 Guerra	 Mundial-,	 en	 la	 transformación	 de	 la	 sociedad	 en	 una	
sociedad	 de	 consumo	 y	 de	 masas.	 Una	 sociedad	 en	 la	 cual	 hay	 que	 promocionar	 y	 vender	
cualquier	producto	y	el	fútbol	desde	su	aparición	en	medios	de	masa	(‘in	primis’	en	la	televisión,	
por	relevancia	y	no	cronológicamente	hablando),	no	es	sólo	deporte	sino	un	género,	un	producto	
para	 llenar	 el	 palimpsesto	 televisivo	 y	 vender	 los	 espacios	 publicitarios.	 Como	 escribe	 Paola	
Abbiezzi,	 profesora	 de	 historia	 de	 la	 televisión	 y	 de	 la	 radio:	 «el	 deporte	 puede	 ser	 analizado	
según	 una	 doble	 perspectiva:	 como	 producto	 de	 la	 sociedad	 de	 masas,	 pero	 también	 como	
mecanismo	 que	 contribuye	 a	 la	 definición	 de	 la	 sociedad	 en	 sí	 misma».	 Y	 los	 medios	 de	
comunicación	han	sido	absolutos	coprotagonistas	de	 la	evolución	del	deporte;	deporte	que	por	
tanto	es	 representante	no	 sólo	de	 valor	 en	 sí,	 sino	 también	medio	de	 valores	 ajenos	 (Abbiezzi,	
2007:	8).	
Buena	 prueba	 de	 ello	 es	 cuando	 los	 valores	 que	 el	 fútbol	 expresa	 tienen	 una	 matriz	
político-social	(Real	Madrid	vs.	Barcelona,	como	España	vs.	Catalunya).	En	este	sentido	suena	muy	
“nacionalista”	que	en	 las	ruedas	de	prensa	del	Real	Madrid	y	el	F.C.	Barcelona	de	 la	Champions	
League	 del	 2010-2011,	 el	 entrenador	 del	 Barça	 Josep	 Guardiola	 contestara	 a	 preguntas	 de	
periodistas	 catalanes	 en	 catalán	 a	 pesar	 de	 estar	 presentes	más	 de	 100	 periodistas	 de	 todo	 el	
mundo.	 Ello	 no	 debe	 de	 sorprender,	 dado	 que	 el	 ex-presidente	 del	 F.C.	 Barcelona	 en	 ese	








de	 la	 exposición	mediática	 del	 fútbol	 para	 alcanzar	 un	 público	masivo.	 En	 Italia	 la	 escalada	 de	
Berlusconi	 hacia	 la	 política	 a	 partir	 del	 A.C.	 Milan	 representa	 el	 paradigma.	 Pero	 el	 caso	 de	
Berlusconi	es	significativo	también	en	otro	sentido:	en	1986	cuando	compró	el	A.C.	Milan,	Silvio	
Berlusconi	era	un	emprendedor	que	logró	romper	el	monopolio	televisivo	nacional	de	la	RAI,	y	sus	
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de	 masas	 en	 esa	 recíproca	 transformación	 de	 la	 sociedad	 y	 el	 fenómeno	 futbolístico	 como	
espectáculo	 de	 masas	 hay	 que	 justificar	 también	 por	 qué	 centrar	 la	 mirada	 en	 el	 soporte	 de	




En	 la	 presente	 tesis	 se	 ha	 elegido	 abordar	 el	 tema	 del	 fútbol	 por	 las	 implicaciones	
sociológicas,	culturales	y	mediáticas	antes	explicadas.	Pero	el	análisis	no	se	centrará	en	periódicos	
impresos	ni	 en	 la	 radio	o	 la	 televisión.	Nadie	niega	 la	 centralidad	que	el	medio	 televisivo	 sigue	
ocupando	 en	 el	 panorama	mediático	 actual,	 pero	 al	mismo	 tiempo	 tampoco	 se	 puede	 ignorar	
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Internet	 y	 los	 cambios	que	está	 aportando	 tanto	 a	nivel	 periodístico	 cuanto,	más	en	 general,	 a	
nivel	comunicativo.		
Desde	el	punto	de	vista	periodístico	la	llegada	de	Internet	ha	supuesto	una	fragmentación	
de	 los	 emisores,	 así	 como	 la	 posibilidad	 de	 participar	 y	 de	 comentar	 (lo	 que	 se	 suele	 llamar	 el	





la	 Red	 consiguen	 comunicar	 directamente	 sus	 mensajes	 (en	 sus	 webs,	 o	 en	 sus	 perfiles	 de	
Facebook	o	Twitter).		





y	 alejado	 de	 la	 simple	 práctica	 originaria	 de	 una	 actividad	 deportiva	 el	 tratamiento	 mediático	
reservado	al	 fútbol	 jugado	y	sobre	 todo	comentado.	En	 los	canales	 temáticos	de	YouTube	 (Real	
Madrid	 Channel,	 Milan	 Channel,	 Cristiano	 Ronaldo	 Channel,	 Leo	 Messi	 Channel,	 Liga	 BBVA	






telediarios	 deportivos.	 Última	 tendencia	 de	 la	 Red	 es	 la	 facilidad	 por	 parte	 de	 los	 actores	 del	
mundo	del	 fútbol	 (equipos,	 instituciones,	medios	 y	 patrocinadores)	 de	 comunicar	directamente	
con	los	usuarios,	mejor	dicho	con	una	masa	de	usuarios	medible	en	millones.	Y	todo	esto	gracias	a	
la	penetración	 tecnológica	de	 Facebook,	 Twitter	 y	de	 los	blogs.	Otra	diferencia	 aportada	por	 la	
Red	 es	 el	 ‘feedback’:	 si	 los	 medios	 generan	 conversación	 sobre	 los	 temas	 tratados,	 también	
Internet	la	genera,	y	–a	diferencia	de	lo	que	decía	Elihu	Katz	(Dayan	/	Katz,	1995)-,	la	conversación	
ya	no	se	limita	al	bar,	sino	que	entra	en	los	medios	mismos.	Toda	esta	información	(comentarios,	
gustos	 y	 perfiles)	 sobre	 los	 aficionados	de	 fútbol	 parece	 ser	muy	 valiosa	 para	 los	 equipos	 y	 los	
patrocinadores,	 que	 intentan	 transformar	 cada	 vez	más	 a	 los	 aficionados	 en	 consumidores.	 Sin	
embargo,	 no	 existe	 apenas	 investigación	 académica	 en	 este	 campo.	 Las	 descripciones	 y	
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evaluaciones	existentes	se	han	centrado	por	un	lado	en	estudios	de	género	o	en	las	ideologías	e	
instrumentalizaciones	 políticas	 (nacionalismos	 y	 violencia)	 en	 el	 deporte,	 y	 en	 el	 fútbol	 en	
particular.	Por	otro,	la	lente	de	los	investigadores	se	ha	ocupado	del	periodismo	deportivo	o	de	la	
gestión	–económica	y	publicitaria-,	de	los	equipos	deportivos.		
Al	mismo	 tiempo,	 siendo	 reciente	 el	 fenómeno	de	 las	 redes	 sociales	 virtuales,	 son	muy	
pocos	 los	 antecedentes	 relevantes	 que	 se	 centran	 en	 los	 cambios	 aportados	 en	 el	 ámbito	
comunicativo,	 limitándose	 la	mayoría	 a	 describir	 la	 democratización	 aportada	por	 la	 llegada	de	
Internet	y	de	estas	nuevas	tecnologías.	Deslumbrados	por	el	supuesto	poder	taumatúrgico	de	las	
‘social	networks’,	dichos	estudios	parecen	olvidarse	de	la	otra	cara	del	‘feedback’:	el	control	que	
los	 grupos	 más	 activos	 o	 más	 férreamente	 coordinados	 introducen	 sobre	 la	 percepción	 y	
derivación	social	de	los	fenómenos	que	abordan.		
Por	todo	ello,	el	objeto	de	investigación	de	esta	tesis	enunciado	al	inicio	desemboca	en	el	
estudio	 descriptivo	 y	 el	 análisis	 de	 las	 estrategias	 comunicativas	 en	 las	 redes	 sociales	 de	 los	
actores	involucrados	en	el	mundo	del	fútbol,	en	particular	de	equipos,	jugadores	y	patrocinadores	
de	España,	 Italia	 e	 Inglaterra	que	 tengan	 suficiente	 audiencia	para	 justificar	 la	 aplicación	de	 las	
teorías	de	la	comunicación	de	masas.	
Finalmente,	existe	otro	aspecto	de	la	interacción	entre	fútbol	espectacularizado	de	élite	y	
la	 transformación	mediática	 de	 la	 actividades	 sociales,	 que	 justifica	 un	 análisis	 particular	 de	 la	
irrupción	de	las	redes	sociales	virtuales	en	esa	relación.	Me	refiero	a	las	conexiones	entre	fútbol,	




de	 gran	 audiencia	 (Internet	 en	 este	 caso	 consigue	 una	 convergencia	 temática	 y	 estética	 entre	
periódicos	 y	 canales	 de	 televisión),	 publican	 vídeos	 de	 fútbol	 casi	 siempre	 enfocados	 hacia	 el	
sensacionalismo	y	la	exageración:	el	gol	más	rápido,	el	gol	desde	más	lejos,	el	gol	más	absurdo,	el	





lo	mismo,	y	 la	búsqueda	de	 la	exclusividad	 (...)	desemboca	de	esta	 forma	en	 la	uniformización	y	 la	
banalización».	(Bourdieu,	1997:	25).	
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	 Si	a	esto	se	añade	la	necesidad	de	autopromoción	de	los	equipos	y	de	 la	mercadotecnia	
de	sus	objetos	de	venta	en	tiendas,	junto	con	la	necesidad	de	sus	patrocinadores	de	que	hablen,	
por	 ejemplo,	 del	 nuevo	 balón	 de	 Adidas	 para	 la	 final	 de	 la	 Champions	 League	 o	 de	 las	 nuevas	
botas	 de	 Nike	 que	 han	 permitido	 a	 Cristiano	 Ronaldo	 marcar	 69	 goles	 entre	 Real	 Madrid	 y	
selección	portuguesa	en	el	año	2013,	se	entiende	por	qué	no	puede	haber	espacio	para	hablar	de	
información	 relevante	 acerca	 del	mundo	 del	 fútbol.	 Es	 decir	 no	 hay	 casi	 espacio	 para	 informar	
sobre	las	deudas	de	los	equipos,	los	casos	de	dopaje,	los	impuestos	no	pagados,	la	geopolítica	del	
fútbol	y	la	sumisión	al	mercado	y	a	los	medios	de	comunicación.	Desde	la	aparición	de	medios	de	
comunicación	 que	 cada	 vez	 ejercen	 más	 como	 empresarios	 o	 patrones	 del	 fútbol	 –gracias	 al	
dinero	de	 los	derechos	televisivos,	que	fluye	desde	 los	patrocinadores	hacía	 los	medios	y	desde	
éstos	 a	 los	 equipos-,	 el	 fútbol	 no	 ha	 sido	 sólo	 deporte,	 sino	 espectáculo	 sujeto	 a	 las	 reglas	 del	
mercado.	Y	«si	el	 leader	de	Los	Rolling	Stones,	Mick	 Jagger,	en	un	concierto	para	mutlitudes	en	
Turín	lleva	puesta	la	camiseta	de	la	selección	italiana	campeona	(...)	significa	que	aquel	Mundial	






protestaron	 porque	 los	 principales	 partidos	 se	 jugaban	 a	 mediodía,	 bajo	 un	 sol	 que	 freía	 lo	 que	
tocaba.	 El	mediodía	 en	México,	 anochecer	 de	 Europa:	 era	 el	 horario	 que	 convenía	 a	 la	 televisión	
europea.	El	arquero	alemán	Harald	Schumacher,	contó	lo	que	ocurría	(...)	“el	sol	cae	a	pique	sobre	el	
estadio	y	estalla	sobre	nuestras	cabezas.	No	proyectamos	sombras.	Dicen	que	esto	es	bueno	para	la	
televisión”.	 ¿La	 venta	 del	 espectáculo	 importaba	más	 que	 la	 calidad	 del	 juego?»	 (Galeano,	 2006:	
195).	
	
Parece	 que	 cuando	 el	 presidente	 de	 la	 FIFA,	 Joao	 Havelange,	 llegó	 a	 escuchar	 esas	
palabras	 su	 réplica	 fue:	 «que	 jueguen	 y	 se	 callen	 la	 boca»	 (ibídem).	 Hoy	 en	 día	 los	 derechos	
televisivos	 son	 uno	 de	 los	 mayores	 ingresos	 de	 los	 equipos	 de	 club,	 cada	 año	 suben	 y	 con	
frecuencia	 cambia	 el	 método	 de	 reparto,	 por	 eso	 se	 ha	 elegido	 referirse	 a	 los	 datos	 de	 la	
temporada	 2012-2013,	 que	 corresponden	 al	 periodo	 de	 análisis.	 En	 Italia	 los	 ingresos	 para	 los	
derechos	televisivos	de	la	Serie	A	de	la	temporada	2012-20131	fueron	de	900	millones	de	euros,	
                                                
1	Al	no	haber	datos	específicos	de	la	“Lega	Calcio”	sobre	la	serie	A,	ya	que	ésta	publica	sólo	los	agregados	de	
las	 primeras	 tres	 divisiones	 -1.037	millones	 de	 euros-,	 se	 ha	 recogido	 el	 dato	 aportado	 por	 el	 periodista	
Marco	 Bellinazzo	 del	 periódico	 económico	 “Il	 Sole	 24	 Ore”	
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el	 sistema	 más	 equitativo	 de	 los	 tres	 países	 estudiados	 en	 el	 reparto	 de	 las	 ganancias,	 los	
derechos	televisivos	(PREMIER	LEAGUE,	2013:	www.premierleague.com/en-gb/news/news/2012-
13/may/premier-league-total-broadcasting-payments-season-2012-13.html)	 alcanzan	 los	 972	
millones	de	 libras	 (más	de	1.151	millones	de	euros	según	 la	 tasa	de	cambio	del	20	de	mayo	de	
2013	día	de	la	fecha	de	publicación	del	 informe)	de	los	cuales	 la	mitad	son	repartidos	en	partes	
iguales	entre	los	20	equipos.	A	su	vez,	el	25%	depende	de	la	clasificación	del	año	anterior	y	el	otro	
25%	 depende	 del	 honorario	 por	 la	 retrasmisión	 de	 cada	 partido	 en	 televisión	 (fuente:	 Premier	
League,	2013).	El	sistema	más	desigual	de	 los	tres	–hasta	 la	temporada	2012-2013-,	era	el	de	 la	
Liga	española	dado	que	de	 los	784,1	millones	de	euros	 repartidos	en	dicha	 temporada	 (La	Liga,	
2014:	 http://files.laliga.es/201503/31122517memoria-economica-2014_web.pdf),	 hasta	 323,6	
millones	(el	41%)	fueron	destinados	sólo	a	dos	clubes:	Barcelona	y	Real	Madrid.	Pero	los	derechos	
televisivos	de	 la	 competición	nacional	no	 son	el	 único	 ingreso	de	 los	equipos	de	 fútbol,	 ya	que	
también	la	UEFA	reparte	dinero	entre	los	equipos	que	juegan	la	‘Champions’	o	la	‘Europa	League’.	
Según	el	 informe	financiero	de	la	UEFA	sobre	la	temporada	2012/2013	(UEFA,	2014:	b)	del	total	
de	 los	 ingresos	 recaudados	por	 la	 institución	 suiza	para	 las	dos	 competiciones	europeas	 (UCL	e	
EUL)	 el	 77,2%	 es	 dinero	 que	 las	 televisiones	 pagan	 para	 poder	 emitir	 los	 partidos	 en	 directo.	
Además	 el	 83%	 de	 los	 ingresos	 de	 la	 UEFA	 se	 deben	 a	 la	 Champions	 League,	 es	 decir	 la	
competición	 elegida	 para	 el	 análisis.	 En	 este	 mismo	 informe	 (UEFA,	 2014:	 b)	 los	 derechos	
televisivos	de	la	Champions	League	2012/2013	han	alcanzado	los	1.097,2	millones	de	euros,	y	el	
79%	 (es	 decir	 866,7	 millones	 de	 euros)	 han	 sido	 distribuidos	 a	 los	 equipos	 participantes	 (con	
premios	por	alcanzar	la	fase	de	grupos,	por	cada	fase	superada	y	por	cada	victoria	o	empate).	La	
fase	 final	de	 la	Champions	 League	2012/2013,	es	decir	 a	partir	de	 los	octavos	de	 la	Champions	
hasta	 la	 final,	 ha	 generado	 audiencias	 entre	 105	 y	 228	 millones	 de	 telespectadores	 por	 cada	
jornada	(UEFA,	2013).	
Los	clubes	son	verdaderas	empresas	si	tenemos	en	cuenta	que	ganan	dinero	también	por	
sus	 ventas	 de	 tienda,	 de	 entradas	 al	 estadio,	 y	 por	 los	 contratos	 con	 sus	 patrocinadores.	 Un	
ejemplo:	 en	 las	 temporadas	 2011-2012	 y	 2012-2013	 el	 Barcelona	 ha	 tenido	 otro	 patrocinador	
además	de	UNICEF,	 la	Qatar	Foundation,	una	 fundación	creada	en	1995	por	el	Emir	de	Qatar	y	
comprometida	 con	 el	 desarrollo,	 la	 educación	 y	 la	 investigación.	 Qatar	 Foundation	 es	 una	
                                                                                                                                              
(http://marcobellinazzo.blog.ilsole24ore.com/2013/04/26/diritti-tv-la-classifica-dellultimo-campionato-
potrebbe-valere-anche-160-milioni/).	
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organización	 sin	 ánimo	 de	 lucro	 que	 aportará	 en	 las	 arcas	 del	 Barcelona	 F.C.	 150	 millones	 de	
euros	en	5	años	(aunque	desde	el	2013-2014	el	logo	en	las	camisetas	–por	las	fuertes	polémicas-,	













2013,	b).	Además	el	equipo	de	 los	 “rossoneri”	ganan	casi	60	millones	en	5	años	 (ibidem)	de	 su	
patrocinador	Fly	Emirates	(con	una	cifra	adicional	que	depende	de	los	resultados	deportivos,	que	
para	 la	 empresa	 patrocinadora	 se	 traducen	 en	mayor	 visibilidad	 y	mejor	 imagen).	 La	 Juventus	
según	 Bellinazzo	 (2013,	 c)	 recibió	 aquella	 temporada	 12	 millones	 de	 Jeep	 y	 13	 de	 Nike	 como	




Finance,	 2013).	 El	 otro	 equipo	 inglés,	 el	 Arsenal	 en	 2013,	 ganó	 34,8	 millones	 de	 euros	 de	 Fly	
Emirates	por	el	patrocinio	de	la	camiseta	y	el	nombre	del	estadio.		
Son	 cifras	 que	 se	 entienden	 sólo	 comparándolas	 con	 cuánto	 ganan	 las	 dos	 empresas	 a	
través	de	sus	ventas	de	productos	relacionados	con	el	fútbol:	
- Nike	Football:	1.931	millones	de	dólares	 (al	 cambio	de	marzo	2013:	1.486	
millones	de	euros),	según	el	informe	financiero	“2013	Form	10-K”	(NIKE,	2013)	y	con	
                                                
2	(http://marcobellinazzo.blog.ilsole24ore.com/2013/04/29/la-serie-a-salvata-dalle-sponsorizzazioni-ma-
come-si-raggiungono-premier-e-bundesliga/).	
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un	 valor	 de	 la	marca	 calculado	 en	 15.100	millones	 de	 euros	 (Brand	 Finance,	 2014)	
como	primer	grupo	de	ropa	deportiva	en	el	mundo.	
- Adidas	 Football:	 1.600	 millones	 de	 euros	 de	 ingresos	 según	 el	 informe	
financiero	“Adidas	Group	Annual	Report	2012”	(ADIDAS,	2013),	y	con	un	valor	de	la	
marca	 calculado	 en	 5.600	millones	 de	 euros	 (Brand	 Finance,	 2014)	 como	 segundo	
grupo	de	ropa	deportiva	en	el	mundo.	
	
Pero	a	nivel	de	patrocinio	hay	que	 subrayar	 cómo	el	 fenómeno	de	 los	 ‘social	networks’	
entre	 los	 que	 destacan	 las	 plataformas	 de	 Facebook	 y	 Twitter	 (esta	 última	 a	mitad	 de	 camino	
entre	una	red	social	y	una	‘community	de	microblogs’)	ha	dado	a	 la	comunicación	personal	más	
espacio	 y	 posibilidades	 que	 nunca.	 Por	 tanto,	 ¿por	 qué	 no	 aprovechar	 los	millones	 de	 ‘fans’	 o	
seguidores	 que	 tienen	 las	 estrellas	 de	 fútbol	 en	 Facebook	 y	 Twitter?	 Cristiano	 Ronaldo,	 por	
ejemplo,	 en	 febrero	 de	 2013	 tenía	más	 de	 54	millones	 de	 seguidores	 en	 Facebook,	 cifra	 que	 a	
finales	 del	 2015	 se	 había	 convertido	 en	 108	 millones	 de	 “me	 gusta”.	 Una	 escalada	 que	 le	 ha	
permitido	 superar	 la	 ‘celebrity’	 más	 encumbrada	 en	 Facebook,	 la	 cantante	 Shakira	 (aún	 más	
famosa	 gracias	 a	 la	 canción	 oficial	 del	 South	 Africa	 World	 Cup	 2010	 y	 emparejada	














Antes	 de	 establecer	 los	 presupuestos	 y	 objetivos	 del	 análisis	 que	 acomete	 esta	
investigación	resulta	necesario	indicar	las	líneas	maestras,	al	menos,	de	la	teoría	comunicológica	y	
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sociológica	que	servirá	de	base	para	establecer	 las	principales	hipótesis	y	enfoques	aplicados	en	
esta	investigación.	La	exposición	más	detallada	de	estos	presupuestos	se	desarrolla	en	el	capítulo	
siguiente.	 Un	 recorrido	 por	 las	 teorías	 mediáticas	 que	 han	 caracterizado	 el	 siglo	 XX	 hasta	 la	
actualidad	muestra	 que,	más	 allá	 de	 la	 atribución	 de	 una	 influencia	mediática	 todopoderosa	 o	
limitada	–según	épocas	y	perspectivas-,	la	prensa,	radio	y	televisión	tradicionales	ya	eran	medios	




De	entre	 las	diversas	y	hasta	contradictorias	teorías	que	 la	 investigación	comunicológica	
ha	 venido	 alumbrando,	 tal	 vez	 sea	 la	 del	 “establecimiento	 de	 la	 agenda”,	 “agenda-setting”	 o	
‘efecto	de	canalización’	(cfr.	por	ejemplo,	McCombs,	2006;	Dader,	1990c:	294-316)	la	que	mayor	
consenso	 y	 vigencia	 mantiene,	 al	 tiempo	 que	 cuenta	 con	 antecedentes	 explicativos	 desde	 los	
primeros	estudios	sobre	la	influencia	general	de	los	medios	de	comunicación	de	masas.	En	efecto,	




concentración	 abrumadora	 sobre	 unos	 pocos	 aspectos	 de	 la	 actualidad,	 ostenta	 una	 fuerza	 a	
menudo	 determinante	 en	 la	 percepción	 y	 fijación	 de	 prioridades	 por	 parte	 de	 las	 diversas	
instituciones	y	 la	orientación	de	 la	opinión	pública,	 con	 independencia	de	 los	diversos	procesos	
también	 activados	 de	 competencia	 grupal	 por	 influir	 en	 ella.	 Dicho	 poder	 de	 establecer	 la	
relevancia	 frente	 al	 silencio	 o	marginación	 de	 otras	 cuestiones,	 viene	 además	modulado	 por	 el	
encuadre	o	marco	con	el	que	se	acompañan	los	temas	en	su	presentación	discursiva.	Por	ello,	las	
teorías	complementarias	del	“encuadre”	o	“framing”	(Scheufele:	1999,	2000,	2007;	Dader:	1990a,	
1990c)	se	revelan	 igualmente	decisivas	a	 la	hora	de	 iniciar	el	estudio	de	cómo	lo	que	se	dice	en	
torno	 al	 fútbol	 en	 las	 redes	 sociales	 contribuirá	 o	 será	 reflejo	 de	 la	 primacía	 de	 la	
espectacularización	 deportiva	 en	 el	 universo	 de	 las	 preocupaciones	 cotidianas	 y	 en	 la	 propia	





un	 rápido	 recordatorio	 de	 la	 clasificación	 de	 los	medios	 hecha	 por	Marshall	McLuhan	 (1966)	 –
medios	fríos	y	medios	calientes-,	la	perspectiva	años	después	de	su	discípulo	Neil	Postman	(1991	
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y	1994),	o	el	análisis	mediático	de	Giovanni	Sartori	(2002),	se	mantiene	gracias	a	todos	ellos	en	la	
idea	de	que	la	televisión	ha	sido	el	gran	moldeador,	no	sólo	de	la	atención	temática	sino	también	
de	 la	 sensibilidad	 y	 los	 valores	 dominantes	 de	 la	 cultura	 popular	 occidental	 de	 los	 últimos	
cincuenta	 años.	 En	 la	misma	 línea,	 el	 filósofo	 francés	 Baudrillard	 (Baudrillard,	 1974:	 204	 y	 39)	
establece	una	comparación	entre	el	sistema	económico	y	el	mediático	y	señala	que	los	“bienes	de	
consumo”	son	en	sí	un	medio	de	masa	y	que	el	consumo,	tanto	de	productos	como	de	mensajes,	
es	 el	 baluarte	 del	 control	 y	 de	 la	 censura	 que	 se	 opone	 a	 cualquier	 forma	 de	 reciprocidad.	 La	
televisión	 ha	 sido	 el	 medio	 primordial	 para	 fijar	 el	 escaparate	 de	 ese	 consumo	 y	 el	 principal	
instrumento	 de	 negación	 de	 la	 intervención	 activa	 de	 los	 ciudadanos,	 reducidos	 a	 simples	
consumidores.	
La	 inserción	 de	 Internet	 como	 nuevo	 espacio	 nuclear	 de	 la	 comunicación	 social	 ha	
conllevado	 importantes	 cambios	 en	 la	 estructura	 mediática	 y	 en	 la	 formas	 de	 representación	
simbólica	e	intercambio	de	mensajes.	Mientras	que	el	alcance	y	significado	de	su	incidencia	están	
aún	lejos	de	comprenderse.	En	ausencia	todavía	de	una	teorización	decantada,	la	pregunta	clave	
parece	 ser	 si	 el	 ‘feedback’	 es	 de	 verdad	 el	 arma	 revolucionaria	 que	 permite	 a	 la	 masa	 (ahora	
llamada	 usuarios)	 tomar	 el	 poder	 y	 contrastar	 el	 discurso	 dominante.	 Existe	 por	 ahora	 una	
interpretación,	extendida	por	demasiadas	partes,	que	pinta	 la	Red	como	herramienta	salvífica	y	
emancipadora,	capaz	de	poner	todos	los	sujetos	a	la	par.	Pero	parece	que	nos	hemos	olvidado	de	








las	 redes	 sociales	por	parte	de	emisores	 con	millones	de	 seguidores,	 como	son	 los	equipos,	 los	
patrocinadores,	 los	 medios	 y	 los	 jugadores.	 Sobre	 esa	 base	 se	 intentará	 asimismo	 descubrir,	
siquiera	parcialmente,	de	qué	forma	tales	estrategias	puestas	en	práctica	dan	una	nueva	vuelta	de	
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1.3 Objetivos	de	la	investigación	
Como	dijo	el	profesor	y	miembro	de	la	escuela	de	Chicago	Harold	Lasswell:		
«Una	 ciencia	 de	 la	 comunicación	 bien	 desarrollada	 nos	 permitiría	 estudiar	 la	 corriente	 de	
influencia	 que	 fluye	 desde	 el	 control	 hasta	 el	 contenido	 y	 desde	 el	 contenido	 hasta	 la	 audiencia»	
(Lasswell	1946:	74).		
	






(porqué	 canal)	 y	 pretende	 avanzar	 en	una	 línea	de	 investigación	 reciente	 (por	 el	medio	que	 se	
analiza)	 en	 la	 que	 queda	 mucho	 por	 descubrir,	 sobre	 los	 marcos	 informativos	 del	 fútbol	 en	
Facebook	y	Twitter.	Sus	objetivos	varían	desde	un	mayor	conocimiento	de	los	flujos	informativos	
en	redes	sociales	virtuales	como	Facebook	y	Twitter,	hasta	una	profundización	de	la	preeminencia	





- Detectar	 y	 describir	 los	 marcos	 informativos	 del	 fútbol	 en	 las	 redes	 sociales	
utilizados	durante	una	fase	de	la	competición	europea	de	la	UEFA	Champions	League.	




- 		Analizar	 el	 papel	 de	 las	 redes	 sociales	 en	 la	 comunicación	 futbolística	 de	 un	
evento	transnacional	como	la	UEFA	Champions	League,	averiguando,	por	lo	menos	en	ese	ámbito,	
si	 la	 estructura	 en	 red	 y	 el	 ‘feedback’	 son	 instrumentos	 democráticos	 que	 dan	 voz	 a	 todos	 los	
actores:	clubes,	futbolistas,	patrocinadores,	periodistas	y	aficionados.	O	si	son	un	mero	altavoz	de	
infoentretenimiento	para	las	masas.	
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- Contribuir,	 consecuentemente,	 al	 cumplimiento	 de	 los	 objetivos	 anteriores,	 al	
desarrollo	 de	 la	 investigación	 sobre	 estudios	 de	 comunicación	 periodística,	 corporativa	 e	
institucional	en	Internet.	En	particular	la	selección	de	las	redes	sociales	virtuales	y	el	fútbol	como	







Como	 cuestión	 preliminar	 la	 presente	 investigación	 asume	 las	 siguientes	 Hipótesis	
Teóricas:	
















alimentan	 la	 ensoñación	 popular	 ha	 facilitado	 a	 su	 vez	 su	 comercialización	 intensiva,	
convirtiéndoles	en	recurso	mercadotécnico	esencial	para	la	apelación	de	consumos	adicionales	de	





En	 conexión	 con	 lo	 anterior,	 pero	 centrándose	 ya	 en	 las	 redes	 sociales	 como	 vía	 de	
refuerzo	 o	 de	 modificación	 cualitativa	 de	 las	 tendencias	 apuntadas,	 se	 plantean	 las	 siguientes	




del	 fútbol	 constituirse	 en	 un	 poderoso	medio	 de	 comunicación	 –en	 el	 sentido	mcluhiano-,	 con	
pluralismo	 e	 igualdad	 comunicativa,	 	 la	 práctica	 dominante	 en	 La	 Red	 refuerza	 la	 tendencia	 a	
convertirlos	en	consumidores	pasivos	de	la	comercialización	de	productos	y	la	ensoñación	evasiva	
orquestada	 en	 torno	 a	 todo	 lo	 relacionado	 con	 el	 fútbol,	 aun	 cuando	 la	 mera	 ilusión	 de	
participación	 mediante	 un	 ‘like’	 o	 un	 ‘retweet’	 produzcan	 la	 sensación	 de	 una	 comunicación	
mucho	más	cooperativa.	
	





como	vía	de	 limpiar	 la	 imagen	de	empresas	e	 instituciones	con	 intereses	políticos	y	económicos	
en	una	determinada	ciudad	o	país	(con	ejemplos	como	el	caso	de	Qatar	Foundation	patrocinador	

















3)	 ¿Qué	 aspectos	 de	 caracterización	 personal	 de	 los	 protagonistas	 de	 la	 competición	
(entrenadores,	 jugadores,	 árbitros,	 etc.)	 son	 aludidos	 o	 comentados	 y	 en	 qué	medida	 resultan	
más	o	menos	abundantes	o	destacados	por	 contraposición	a	 los	aspectos	de	 la	 competición,	el	
propio	juego	o	las	cuestiones	económico	institucionales	que	rodean	el	fenómeno	futbolístico?	
	







Los	métodos	generales	empleado	en	 la	 investigación	serán	el	“descriptivo”,	mediante	 la	
aplicación	 de	 técnicas	 cuantitativas	 y	 cualitativas	 al	 corpus	 empírico	 seleccionado	 y	 el	
“interpretativo”,	utilizado	tanto	para	el	análisis	y	síntesis	de	la	recopilación	teórica,	como	para	la	
evaluación	 posterior	 de	 los	 resultados	 empíricos	 y	 su	 conexión	 con	 las	 propuestas	 teóricas	 de	
base.	En	 los	apartados	de	análisis	cualitativo	del	corpus	empírico	de	análisis	del	discurso,	estará	
presente	también	el	método	interpretativo.	
Para	 responder	 a	 las	 hipótesis	 teóricas	 se	 aplicara	 el	 método	 lógico	 deductivo,	
combinando	los	enfoques	analítico	y	sintético,	a	un	nutrido	corpus	bibliográfico	examinado	en	la	
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parte	 teórica	 de	 la	 tesis.	 Para	 demostrar	 las	 hipótesis	 empíricas	 explicadas	 anteriormente	 y	
responder	a	las	preguntas	de	investigación	se	analizará	la	comunicación	en	redes	sociales	durante	












del	 análisis.	 Respecto	 a	 las	 semanas	 en	 las	 que	 se	 disputan	 partidos	 di	 Champions	 League	 se	





	 -	 El	 evento	 es	 en	 directo	 y	 se	 organiza	 fuera	 de	 los	 medios	 por	 organizadores	
públicos	u	organismos	internacionales	(como	la	UEFA	en	este	caso).	
	 -	 Los	 eventos	 están	 planeados	 con	 antelación	 y	 se	 anuncian	 por	 anticipado	 (el	
ejemplo	 de	 los	 Juegos	 Olímpicos	 de	 Los	 Angeles	 1984	 del	 libro	 es	 muy	 parecido	 al	 de	 una	
Champions	League).	
	
En	 síntesis	 Dayan	 y	 Katz	 (1995:17)	 se	 refieren	 a	 un	 evento	 transnacional,	 verdadera	
ceremonia	mediática	 que	«interrumpe	 el	 flujo	 de	 la	 vida	 cotidiana	 (...)	 trata	 con	 reverencia	 un	
material	 sacro	 (...)	 e	 implica	 la	 respuesta	 de	 un	 público	 comprometido».	Todos	 esos	 elementos	
están	presentes	en	la	Champions	League	de	la	UEFA	y	la	cobertura	mediática	que	le	corresponde	
los	 incluye	 en	 su	 totalidad,	 incluido	 el	 de	 sacralidad.	 Sacralidad	 que	 se	 nota	 desde	 el	 himno	





justifica	 la	 elección	 de	 analizar	 la	 comunicación	 antes	 de	 que	 arranque	 el	 partido.	 Si	 bien	 la	




preliminar	 desarrollado	 en	 las	 redes	 sociales	 virtuales	 y	 en	 otros	 foros	 digitales,	 como	 son	 los	
comentarios	de	los	lectores	en	los	blogs	y	ediciones	digitales	de	la	información	deportiva.	
Siguiendo	 siempre	 las	 fases	 delineadas	 por	 Dayan	 y	 Katz	 las	 otras	 etapas	 que	 hay	 que	
analizar	 son	 las	 de	 la	 “competición”	 (el	 directo,	 el	 partido	 que	 en	 esta	 investigación	 ha	 sido	
excluida	 por	 la	 presencia	 de	 demasiados	 mensajes	 de	 pura	 crónica	 futbolística),	 la	 de	 la	
“conquista”	 (que	corresponde	a	 las	48	horas	después	del	partido)	y	 la	de	“coronación”	 (que	en	
este	 caso	 corresponderá	al	momento	de	 conseguir	 superar	 el	 turno	de	 los	octavos	de	 las	 fases	
eliminatorias).	 Todas	 estas	 fases	 se	 adaptan	 bien	 a	 las	 redes	 sociales	 donde	 la	 espera,	 la	
celebración	 y	 la	 inmediatez	 hacen	 de	 Internet	 un	 medio	 muy	 parecido	 al	 tratamiento	 de	 los	
grandes	eventos	televisivos	estudiados	por	Dayan	y	Katz.	












                                                
3	Los	datos	de	audiencia	de	 los	perfiles	sociales	de	 los	equipos	se	refieren	a	enero	de	2013,	antes	de	que	
empezara	el	periodo	de	análisis.		
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-	 Milan	 A.C.	 (patrocinador	 camiseta	 Adidas):	 Facebook	 14.186.290	 “me	 gusta”;	 Twitter	
886.896	“seguidores”.	
-	 Real	 Madrid	 C.F.	 (patrocinador	 camiseta	 Adidas):	 Facebook	 35.921.908	 “me	 gusta”;	
Twitter	6.967.506	“seguidores”.	
	
La	 elección	 de	 estos	 países	 o	 grupos	 nacionales	 (Inglaterra	 es	 considerado	 un	 “país	
deportivo”	 por	 la	 UEFA	 aunque	 no	 lo	 es	 en	 términos	 jurídico-políticos)	 no	 se	 debe	 sólo	 al	
conocimiento	por	 el	 investigador	de	 los	 idiomas	español,	 italiano	e	 inglés.	Hay	que	añadir	 que,	





análisis	 (2002-2012),	 donde	 esas	 tres	 entidades	 nacionales	 se	 han	 llevado	 tres	 copas	 de	
campeones	cada	una,	es	decir	nueve	sobre	diez,	un	dominio	absoluto.	
En	lo	que	respecta	a	España,	Italia	e	Inglaterra	se	han	elegido	dos	equipos	por	cada	país,	
respectivamente:	 Barcelona	 y	 Real	Madrid;	 Juventus	 y	Milan;	 Arsenal	 y	Manchester	United.	 En	
primer	lugar,	para	Italia	e	Inglaterra,	 la	elección	se	debe	a	que	son	los	únicos	representantes	de	
dichas	 naciones.	 En	 el	 caso	 de	 Italia	 además,	 Juventus	 y	 Milan,	 son	 los	 equipos	 italianos	 más	










  - 42 -  
análisis	 a	 los	 otros	 dos	 equipos	 españoles	 calificados	 para	 la	 fase	 de	 los	 octavos	 (de	 la	 edición	
2012-2013),	 el	 Málaga	 C.F.	 y	 el	 Valencia	 C.F.	 Además,	 esos	 dos	 equipos	 tienen	 un	 perfil	 de	
aficionados	más	local,	mientras	Real	Madrid	y	Barcelona	(como	se	puede	apreciar	también	en	sus	
redes	sociales)	tienen	millones	de	aficionados	desde	todo	el	mundo.	
	 Estos	 seis	 clubes	 se	 adaptan	 bien	 al	 tipo	 de	 análisis	 comunicativa	 planteado,	 dado	 que	
todos	tienen	perfiles	en	Facebook	y	Twitter	(quitando	el	Manchester	United	que	en	el	periodo	de	
análisis	todavía	no	tenía	Twitter)	con	muchos	millones	de	‘fans’	y	seguidores.	Hecho	éste	que	me	
permite	aplicar	de	forma	muy	ajustada	 las	 teorías	de	 la	comunicación	de	masas	a	dicho	tipo	de	
comunicaciones.		
	






gigantes,	 Nike	 y	 Adidas,	 porqué	 son	 los	 más	 activos	 y	 con	 las	 estrategias	 comunicativas	 más	
desarrolladas	 en	 las	 redes	 sociales	 virtuales,	 además	 de	 ser	 los	 ‘sponsor’	 de	 la	 totalidad	 de	




en	 una	 primera	 fase	 en	 elegir	 a	 los	 tres	 jugadores	 más	 representativos	 a	 nivel	 futbolístico	 y	
mediático,	presentes	por	lo	menos	en	una	de	las	redes	sociales	Facebook	y	Twitter.	Además	se	ha	
tenido	en	cuenta	también	el	criterio	de	representatividad	de	los	patrocinadores	(Nike,	Adidas),	es	




                                                
4	Los	datos	de	audiencia	que	siguen	son	relativos	a	enero	2013,	antes	de	que	empezara	el	periodo	de	
análisis.	
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Por	tanto	los	jugadores	objeto	de	seguimiento	específico	en	esta	investigación	(y	que	sólo	






-	 Santi	 Cazorla	 patrocinado	 por	 Adidas:	 Facebook	 202.800	 “me	 gusta”;	 Twitter	 230.158	
“seguidores”.	
-	 Alex	Oxlade	 Chamberlain	 patrocinado	 por	Nike:	 Facebook	 36.623	 “me	 gusta”;	 Twitter	
889.904	“seguidores”.	
• Barcelona	
-	 Leo	 Messi	 patrocinado	 por	 Adidas:	 Facebook	 42.000.000	 “me	 gusta”;	 no	 tiene	 perfil	
Twitter.	
-	 Team	 Messi	 gestionado	 por	 Adidas:	 Facebook	 553.907	 “me	 gusta”;	 Twitter	 64.829	
“seguidores”	(en	este	sentido	Team	Messi	se	considera	un	perfil	único	con	el	de	Leo	Messi).	











                                                
5	Los	datos	de	audiencia	de	los	jugadores	son	relativos	a	enero	2013,	antes	de	que	empezara	el	periodo	de	
análisis.	
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• Manchester	United	
-	 David	 De	 Gea	 en	 la	 época	 no	 tenía	 patrocinador	 técnico:	 Facebook	 sin	 perfil;	 Twitter	
1.357.866	“seguidores”.	
-	Rio	 Ferdinand	patrocinado	por	 su	 ‘brand’	#5:	 Facebook	1.772.247	 “me	gusta”;	 Twitter	
3.905.053	“seguidores”.	
-	 Wayne	 Rooney	 patrocinado	 por	 Nike:	 Facebook	 11.631.017	 “me	 gusta”;	 Twitter	
5.887.800	“seguidores”.	
• Milan	
-	 Bojan	 Krkic	 patrocinado	 por	 Nike:	 Facebook	 689.906	 “me	 gusta”;	 Twitter	 501.557	
“seguidores”.	
-	 Riccardo	 Montolivo	 patrocinado	 por	 Adidas:	 Facebook	 130.000	 “me	 gusta”;	 Twitter	
167.285	“seguidores”.	






-	 Ricardo	 Kakà	 patrocinado	 por	 Adidas:	 Facebook	 21.212.709	 “me	 gusta”;	 Twitter	
14.538.216	“seguidores”.	
-	 Cristiano	 Ronaldo	 patrocinado	 por	 Nike:	 Facebook	 54.266.448	 “me	 gusta”;	 Twitter	
16.495.453	“seguidores”.	
	
Del	 bloque	 anterior	 han	 quedado,	 después	 de	 la	 recogida	 de	 datos,	 por	 los	 criterios		
citados	 antes	 (explicados	 caso	 por	 caso	 en	 el	 capítulo	 de	 metodología):	 Podolski	 y	 Cazorla	
(Arsenal);	 Iniesta	 e	 Messi	 (Barcelona);	 Buffon	 y	 Marchisio	 (Juventus);	 Rio	 Ferdinand	 e	 Rooney	
(Manchester	 United);	 El	 Shaarawi	 e	 Montolivo	 (Milan);	 Rio	 Ferdinand	 e	 Rooney	 (Manchester	
United);	Kakà	y	Ronaldo	(Real	Madrid).	
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Por	último,	 se	 realizará	 seguimiento	de	 la	 información	 facilitada	por	el	medio	deportivo	
digital	 más	 representativo	 de	 cada	 uno	 de	 los	 países	 objeto	 de	 análisis,	 pero	 sólo	 para	 poder	
comparar	el	enfoque	(en	un	unos	casos	puntuales)	con	el	cual	ha	sido	presentada	una	noticia	en	

















periodismo,	 la	 llegada	 de	 Internet	 y	 la	 comunicación	 en	 redes	 sociales	 virtuales.	 Dichas	
referencias	 bibliográficas	 incluyen	 textos	 en	 español,	 en	 inglés	 y	 en	 italiano	 y	 de	 países	 como	
Argentina,	España,	Italia,	Estados	Unidos,	Australia,	Inglaterra,	Alemania	y	Francia	entre	otros.	
Para	 lo	que	atañe	al	 criterio	de	 selección	y	 tipo	de	 las	 fuentes	primarias	 la	 selección	ha	
caído,	como	corresponde	al	objeto	de	análisis	escogido,	sobre	Facebook	y	Twitter,	por	cuanto	en	
2013	eran	y	siguen	siendo	las	dos	redes	sociales	virtuales	multitudinariamente	utilizadas,	las	más	
conocidas	 en	 todo	 el	 planeta	 y	 además	 las	 que	más	 intensivamente	 eran	 usadas	 por	 parte	 de	
equipos	 de	 fútbol	 europeos,	 futbolistas	 y	 patrocinadores	 del	 fútbol.	 Finalmente	 para	 los	
periódicos	digitales	el	criterio	ha	dependido	del	nº	de	copias	vendidas	(para	su	versión	impresa),	y	
por	 el	 número	 de	 seguidores,	 en	 comparación	 con	 sus	 competentes,	 en	 las	 redes	 sociales	
                                                
6	Los	datos	de	audiencia	de	 los	periódicos	digitales	son	relativos	a	enero	2013,	antes	de	que	empezara	el	
periodo	de	análisis.	


































La	 tesi	 di	 dottorato	 qui	 presente	 si	 fonda	 su	 uno	 studio	 analitico	 dell’evoluzione	 della	
comunicazione	 nell’era	 delle	 reti	 sociali	 virtuali.	 In	 tale	 ambito,	 il	 calcio	 professionale,	 risulta	
essere	uno	specchio	perfetto	della	società	in	cui	viviamo,	dove	osservare	e	rilevare	i	cambiamenti	
comunicativi	 e	 sociali	 che,	 questo	 spettacolo	 del	 XXI	 secolo	 e	 le	 nuove	 tecnologie	 della	
comunicazione	mediatica	stanno	promuovendo	al	mondo	in	cui	viviamo.		
L’oggetto	 formale	 della	 presente	 tesi	 si	 fonda	 sull’identificazione	 dei	 ‘social	 network’	
come	nuovo	strumento	che	caratterizza	e	“ri-configura”	la	trasformazione	delle	attività	sportive	in	
spettacoli	 di	 massa,	 nel	 caso	 specifico	 del	 calcio	 professionale	 in	 Spagna,	 Italia	 e	 Inghilterra.		
Mentre	l’oggetto	materiale	è	costituito	dallo	studio	della	tipologia,	delle	caratteristiche,	dei	fattori	
scatenanti	e	della	ripercussione	potenziale	della	pubblicazione	di	messaggi	relativi	al	calcio	d’élite	
sui	 social	 network.	 Includendo	 anche,	 nell’ambito	 della	 comunicazione	 sportiva	 –del	 calcio	 in	
Spagna,	 Italia	 e	 Inghilterra-,	 una	 valutazione	 dello	 stato	 di	 trasparenza	 e	 della	 presunta	
democratizzazione	 che	 Internet	 e	 il	 ‘boom	 dei	 social	 network’	 avrebbero	 avviato	 nel	 mondo	
dell’informazione	 e	 della	 comunicazione	 in	 generale.	 Un	 fenomeno,	 questo,	 celebrato	 dalla	
stampa	e	che	si	 focalizza	 solamente	su	un	aspetto	dei	 ‘social	network’,	mentre	 la	 realtà	appare	




esempio	 paradigmatico-,	 potrebbero	 essere	 il	 campo	 di	 battaglia	 tra	 due	 filosofie	 e	 visioni	
differenti,	in	cui	ogni	individuo	starebbe	provando	a	sfruttare	al	massimo	questa	nuova	tecnologia	
della	comunicazione	per	fini	politici,	economici,	mediatici	e	sociali.	











della	 politica)	 esso	 è	 divenuto	 fonte	 di	 metafore.	 Lo	 stesso	 discorso	 vale	 per	 l’economia,	 dove	 le	




e	molte	 altre	 come,	 aggiungo	 io,	 l’invocazione	 fatta	 ai	 cittadini	 da	 parte	 dei	 politici	 ad	
“essere	 squadra”	 nei	 momenti	 difficili.	 Il	 calcio	 in	 particolare	 è	 uno	 spettacolo	 globale	 che	 ha	
influito	nella	 società	 in	 tutti	 i	 suoi	aspetti	 fin	dal	XX	 secolo.	Come	afferma	Luis	María	Ansón	 (in	
Ruiz,	 2006:	 11)	 «Rubén	 oggi	 non	 dedicherebbe	 la	 sua	 “Marcia	 trionfale”	 ai	 soldati»	 bensì	 ai	
calciatori	visto	che	«in	Europa,	l’epica	del	calcio	ha	sostituito	la	passione,	le	paure	e	l’apprensione	










Oggigiorno	 la	 FIFA	 ha	 ben	 211	 stati	 associati,	 mentre	 le	 Nazioni	 Unite	 193,	 ovvero	 la	
differenza	 in	 pochi	 anni	 non	 solo	 non	 è	 diminuita,	 è	 aumentata.	 Ma	 il	 ruolo	 di	 massimo	
protagonista	non	sarebbe	stato	possibile	senza	il	sostegno	decisivo	dei	mezzi	di	comunicazione	di	
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massa.	 Il	 calcio	 come	 fenomeno	 globale	 s’inserisce,	 nella	 seconda	metà	 del	 XX	 secolo	 –appena	
dopo	la	Seconda	Guerra	Mondiale-,	in	una	trasformazione	della	società	in	una	società	di	consumo	
e	di	massa.	Una	società	dove	bisogna	promuovere	e	vendere	qualsiasi	prodotto	e	il	calcio,	fin	dalla	
sua	 apparizione	 nei	 mass-media	 (‘in	 primis’	 nella	 televisione,	 per	 importanza	 e	 non	
cronologicamente	parlando),	non	è	solo	uno	sport.	Bensì	un	genere,	un	prodotto	atto	riempire	il	
palinsesto	televisivo	e	a	vendere	spazi	pubblicitari.	Come	afferma	Paola	Abbiezzi,	professoressa	di	




Madrid	 vs	 Barcellona,	 inteso	 come	 Spagna	 vs	 Catalogna).	 In	 questo	 senso	 sembra	 molto	
‘nazionalista’	 che	 nelle	 conferenze	 stampa	 in	 occasione	 di	 Real	 Madrid-Barcellona	 della	
Champions	 League	2010-2011,	 l’allenatore	del	Barça	 Josep	Guardiola	 abbia	 risposto	 in	 catalano	
alle	 domande	 fatte	 dai	 giornalisti	 catalani,	 nonostante	 fossero	 presenti	 più	 di	 100	 giornalisti	
provenienti	da	tutto	 il	mondo.	Un	fatto	che	non	deve	sorprendere,	visto	che	 l’ex-presidente	del	
Barcellona	f.c.,	all’epoca	Joan	Laporta,	è	stato	deputato	del	parlamento	catalano	e	poi	consigliere	
del	 municipio	 di	 Barcellona	 eletto	 nelle	 file	 del	 partito	 “Democracia	 Catalana”.	 Inoltre	 l’11	
settembre	del	2012	(giorno	della	festa	‘nazionale’	catalana)	Sandro	Rosell	–all’ora	presidente	del	
Barcelona	 fc.-,	 e	 Josep	 Guardiola	 (ex-allenatore	 del	 Barcellona)	 parteciparono	 in	 una	
manifestazione	 per	 l’indipendenza	 della	 Catalogna.	 In	 quello	 stesso	 anno	 la	 seconda	maglietta	




dall’A.C.	Milan	 rappresenta	 un	 paradigma.	Ma	 il	 caso	 di	 Berlusconi	 è	 significativo	 anche	 da	 un	
altro	punto	di	vista,	perché	quando	Berlusconi	comprò	il	Milan	era	un	imprenditore	con	l’obiettivo	
di	rompere	il	monopolio	televisivo	nazionale	della	RAI,	e	le	sue	prime	battaglie	con	la	televisione	
di	 stato	 s’incentrarono	 proprio	 sui	 diritti	 televisivi	 del	 campionato	 italiano	 di	 calcio,	 la	 Serie	 A.	
Questo	esempio	aggiunge	un	altro	elemento	 rilevante	 che	 cambiò	 il	 calcio	 italiano	per	 sempre:	
l’emissione	 in	 diretta	 tv	 delle	 partite	 e	 la	 nascita	 della	 televisione	 commerciale.	 I	 mezzi	 di	
comunicazione	 di	massa,	 soprattutto	 la	 televisione,	 grazie	 alle	 immagini	 in	 diretta	 e	 in	 differita	
cambiarono	 il	 calcio.	 Non	 solo	 la	 fruizione	 delle	 partite	 non	 era	 più	 la	 stessa,	 visto	 che	 non	 si	
limitava	 più	 solo	 allo	 stadio,	ma	 anche	 il	 calcio	 cambiò.	 Con	 la	 dilatazione	 di	 una	 partita	 di	 90	
minuti	in	una	serie	di	programmi	di	dibattito	prima	e	dopo	il	‘match’	–dove	si	analizzando	le	frasi	e	
i	 gesti,	 non	 solo	 tecnici-,	 il	 calcio	 si	 è	 “mediatizzato”	 a	 tal	 punto	 che	 la	 consapevolezza	 dei	
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calciatori	della	presenza	delle	televisioni	che	tutto	ascoltano	e	registrano	(da	decine	di	telecamere	
e	 prospettive	 differenti)	 ha	 portato	 a	 «un’accentuazione	 degli	 atteggiamenti	 sugli	 atti,	 dei	
personaggi	 sugli	 atleti,	 in	 un	 progressivo	 allontanamento	 del	 fuoco	 di	 attenzione	 dal	 gesto	
sportivo»	(Abbiezzi,	2007:	39).	
Roland	Barthes	parlando	di	lotta	libera	scrisse	che:	
«si	 tratta	di	una	vera	e	propria	Commedia	Umana	(…)	 il	pubblico	 reclama	solo	 l’immagine	
della	passione,	non	la	passione	in	sé.	Nel	‘catch’	non	c’è	problema	di	verità	come	non	c’è	a	teatro.	In	
questo	 come	 in	 quello,	 quanto	 ci	 si	 aspetta	 è	 la	 raffigurazione	 intelligibile	 di	 situazioni	 morali	
abitualmente	 nascoste.	 Questo	 svuotamento	 dell’interiorità	 a	 vantaggio	 dei	 suoi	 segni	 esteriori,	





tentativo	 di	 ingannare	 non	 solo	 l’arbitro,	 ma	 anche	 i	 telespettatori.	 Inganno	 che	 i	 ‘replay’	 a	
velocità	ridotta	tentano	di	frenare.	Così	nell’ultimo	decennio	il	calcio	ha	adottato	la	“prova	tv”	per	
punire	gesti	non	sanzionati	durante	la	partita	e	oggigiorno	un	giocatore	o	un	allenatore	possono	
essere	 squalificati	 per	 il	 loro	 comportamento	 mentre	 rientrano	 negli	 spogliatoi	 (come	 il	 caso	
dell’ex-portiere	di	riserva	del	Barcellona,	Pinto	o	dell’ex-centrocampista	del	Milan	Gattuso),	per	le	
loro	 azioni,	 dichiarazioni	 o	 gesti	 (l’allenatore	 Mourinho	 ne	 è	 l’esempio	 lampante).	 Ma	 se	 ci	 si	
concentra	sull’analisi	del	ruolo	dei	‘mass-media’	in	questa	reciproca	trasformazione	della	società	e	
del	 fenomeno	calcistico	come	spettacolo	di	massa,	 si	deve	giustificare	adeguatamente	 il	perché	
questa	 ricerca	 si	 concentri	 su	 Internet	e,	precisamente,	 sui	 social	 network.	 In	 altre	parole,	 cosa	
induce	 a	 pensare	 che	 l’uso	 e	 l’attività	 delle	 reti	 sociali	 virtuali	 possa	 provocare	 dei	 cambi	 nello	
‘show-business’	 del	 calcio,	 e	 di	 conseguenza,	 nella	 forma	 in	 cui	 la	 spettacolarità	 dello	 sport	
influisce	nelle	percezioni	e	negli	usi	sociali	contemporanei.	
Come	anticipato,	nella	qui	presente	tesi	si	è	scelto	il	tema	calcistico	per	le	sue	implicazioni	
sociologiche,	 culturali	 e	mediatiche.	 Eppure	 l’analisi	 non	 ci	 concentrerà	 sui	 quotidiani,	 né	 sulle	
radio	 e	 sui	 canali	 televisivi.	 Nessuno	 vuole	 negare	 la	 centralità	 che	 la	 televisione	 continua	 ad	
occupare	 nel	 panorama	mediatico	 attuale,	ma	 allo	 stesso	 tempo	 non	 si	 può	 nemmeno	 negare	
Internet	 e	 i	 cambiamenti	 che	 sta	 attuando	 sia	 a	 livello	 giornalistico	 che,	 più	 in	 generale,	
nell’ambito	comunicazionale.		
Dal	 punto	 di	 vista	 della	 stampa,	 Internet	 ha	 portato	 a	 una	 frammentazione	 delle	
emittenti,	 oltre	 alla	 possibilità	 di	 partecipare	 e	 commentare	 (quello	 che	 in	 gergo	 si	 chiama	 il	
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(istituzionali	 o	 corporativi)	 che	 per	 la	 prima	 volta	 grazie	 alla	 Rete	 possono	 comunicare	
direttamente:	dai	loro	siti	web	e	dai	loro	profili	Facebook	o	Twitter.	
Dopo	 aver	 chiarito	 l’importanza	 del	 calcio	 nella	 società	 e	 la	 centralità	 di	 Internet	 nel	
sistema	 mediatico	 attuale,	 verrà	 approfondito	 il	 nesso	 che	 c’è	 tra	 questi	 due	 mondi	 per	
giustificare	 l’oggetto	 dell’analisi	 di	 questa	 ricerca:	 la	 comunicazione	 nei	 ‘social	 network’	 del	
mondo	del	calcio	di	massa	in	Spagna,	Italia	e	Inghilterra.	
Oggi	 Internet	 ha	 portato	 a	 un	 grado	 ancor	 più	 “ipermoderno”	 (Lipovetsky,	 2006)	 e	 ha	








in	 questo	modo,	 i	 telegiornali	 sportivi.	 L’ultima	 tendenza	 della	 Rete	 è	 la	 facilità,	 da	 parte	 degli	
addetti	 ai	 lavori	 del	 mondo	 del	 calcio	 (squadre,	 istituzioni,	 stampa	 e	 sponsor),	 di	 comunicare	
direttamente	con	gli	utenti,	o	per	essere	più	precisi	con	una	massa	di	“navigatori”	misurabile	 in	
milioni	di	persone.	Tutto	questo	grazie	alla	penetrazione	 tecnologica	di	 Facebook,	Twitter	e	dei	
blog.	 Un’altra	 differenza	 della	 comunicazione	 online	 è	 il	 ‘feedback’:	 se	 i	 media	 tradizionali	




stanno	 provando	 a	 trasformare	 sempre	 più	 i	 tifosi	 in	 clienti.	 Eppure,	 esistono	 poche	 ricerche	
accademiche	in	questo	settore.	Le	descrizioni	e	valutazioni	esistenti	tendono	a	focalizzarsi	in	studi	
di	genere,	o	sulle	ideologie	(come	il	tema	dei	nazionalismi	e	della	violenza)	nello	sport	e	nel	calcio	
in	 particolare.	 La	 lente	 dei	 ricercatori	 si	 è	 occupata	 anche	 di	 giornalismo	 sportivo,	 di	
sponsorizzazioni	e	della	gestione	economica	delle	squadre	sportive.	
Mentre	 per	 quanto	 riguarda	 il	 recente	 fenomeno	 dei	 ‘social	 network’,	 sono	 scarsi	 i	
precedenti	 rilevanti	 che	affrontano	 la	 rivoluzione	comunicativa,	e	 la	maggior	parte	 si	 limitano	a	







calcio,	 in	 particolare	 di	 squadre,	 giocatori	 e	 sponsor	 spagnoli,	 italiani	 e	 inglesi	 che	 abbiano	 un	
‘audience’	sufficiente	per	giustificare	l’applicazione	delle	teorie	della	comunicazione	di	massa.		
Ma	 esiste	 un	 altro	 elemento	 dell’interazione	 tra	 il	 calcio-spettacolo	 e	 la	 trasformazione	
mediatica	delle	attività	sociali	che	giustifica	un’analisi	specifica	dell’irruzione	dei	 ‘social	network’	




















debiti	 delle	 società	 calcistiche,	 sui	 casi	 di	 doping,	 sulle	 tasse	 non	 pagate,	 sulla	 geopolitica	 del	
calcio	e	 la	 sottomissione	al	mercato	e	ai	media.	 Fin	dalla	 comparsa	dei	mezzi	di	 comunicazione	
che	agiscono	sempre	più	spesso	da	imprenditori	e	signori	del	calcio	–grazie	ai	soldi	derivanti	dai	
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diritti	 televisivi	che	passano	dagli	 sponsor	ai	media	e	da	questi	ai	club-,	 il	 calcio	non	è	più	stato	









quello	che	toccava.	 Il	mezzogiorno	in	Messico,	 l’imbrunire	 in	Europa:	era	l’orario	che	conveniva	alla	
televisione	europea.	Il	portiere	tedesco	Harald	Schumacher	raccontò	quello	che	succedeva	(…)	“Il	sole	
cade	a	picco	sullo	stadio	ed	esplode	sulle	nostre	teste.	Non	proiettiamo	ombre.	Dicono	che	questo	è	






per	 essere	 fedeli	 al	 periodo	 di	 ricerca	 si	 è	 scelto	 di	 fare	 riferimento	 ai	 dati	 e	 ai	 criteri	 di	
suddivisione	della	stagione	oggetto	di	analisi.	 In	Italia	gli	 introiti	per	i	diritti	tv	della	Serie	A	della	
stagione	 2012-2013	 (non	 ci	 sono	 dati	 ufficiali	 della	 “Lega	 Calcio”	 sulla	 Serie	 A,	 ma	 vengono	
pubblicati	solo	i	dati	aggregati	delle	prime	tre	divisioni	che	ammontano	a	1.037	milioni	di	euro	e,	
quindi,	 il	 dato	 sui	 cui	 ci	 si	 affida	 è	 quello	 del	 giornalista	 Marco	 Bellinazzo	 del	 quotidiano	
economico	“Il	Sole	24	Ore”:	http://marcobellinazzo.blog.ilsole24ore.com/2013/04/26/diritti-tv-la-
classifica-dellultimo-campionato-potrebbe-valere-anche-160-milioni/)	.	Secondo	Bellinazzo	la	cifra	
da	 imputare	 alla	 Serie	 A	 è	 di	 900	milioni	 di	 euro:	 il	 40%	 (386,4	milioni	 di	 euro)	 diviso	 in	 parti	
uguali,	il	30%	in	base	ai	risultati	sportivi	(il	10%	in	base	ai	risultati	dalla	stagione	1946/1947,	il	15%	
in	base	alle	ultime	5	stagioni	e	il	5%	in	base	all’ultima	stagione),	il	25%	in	base	al	numero	di	tifosi	
per	 ogni	 squadra	 e	 il	 5%	 in	base	 al	 numero	di	 residenti	 nella	 città	 sede	del	 club.	Nella	 Premier	
League,	campionato	nazionale	col	sistema	più	equo	–rispetto	a	Italia	e	Spagna-,	nella	suddivisione	
milioni	 derivanti	 dai	 diritti	 televisivi	 (PREMIER	 LEAGUE,	 2013:	 www.premierleague.com/en-
gb/news/news/2012-13/may/premier-league-total-broadcasting-payments-season-2012-13.html)	
nella	stagione	2012-2013	raggiungono	la	cifra	di	972	milioni	di	sterline	(più	di	un	miliardo	e	150	
milioni	 di	 euro	 in	 base	 al	 cambio	 aggiornato	 al	 20	 maggio	 2013,	 data	 che	 coincide	 con	 la	
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pubblicazione	 del	 report)	 dei	 quali	 la	 metà	 sono	 stati	 divisi	 in	 parti	 uguali	 tra	 le	 20	 squadre.	
Mentre	 il	25%	dipende	dalla	 classificazione	dell’anno	precedente	e	 l’altro	25%	dall’onorario	per	
l’emissione	di	ogni	partita	in	televisione	(fonte:	PREMIER	LEAGUE,	2013).	Il	sistema	più	sbilanciato	
–fino	 alla	 stagione	 2012-2013	 e	 tra	 questi	 tre	 paesi-,	 è	 quello	 della	 Liga	 spagnola	 visto	 che	 dei	
748,1	 milioni	 di	 euro	 distribuiti	 nella	 stagione	 2012-2013	 (La	 Liga,	 2014:	
http://files.laliga.es/201503/31122517memoria-economica-2014_web.pdf),	 ben	 323,6	 milioni	 (il	
41%	 circa)	 sono	 destinati	 a	 due	 soli	 club,	 ovvero	 Barcellona	 e	 Real	Madrid.	Ma	 i	 diritti	 tv	 per	 i	
rispettivi	 campionati	nazionali	non	sono	 l’unica	 fonte	di	entrate	delle	società	calcistiche,	perché	
anche	 l’UEFA	 elargisce	 denaro	 in	 cambio	 dei	 diritti	 televisivi	 alle	 squadre	 che	 partecipano	 alla	
‘Champions	 League’	 o	 alla	 ‘Europa	 League’.	 Secondo	 il	 rapporto	 finanziario	 dell’UEFA	 della	
stagione	2012-2013	(UEFA,	2014:	b)	il	77,2%	dei	soldi	ricavati	per	le	competizioni	europee	(UCl	e	
EUL)	 provengono	 dalle	 televisioni	 che	 pagano	 per	 poter	 emettere	 le	 immagini	 in	 diretta	 delle	
partite.	Inoltre	l’83%	degli	introiti	dell’UEFA	arrivano	dalla	Champions	League,	che	non	a	caso	è	il	
torneo	 scelto	 per	 l’analisi.	 Nel	 suddetto	 rapporto	 (UEFA,	 2014:	 b)	 i	 diritti	 tv	 della	 Champions	
League	2012-2013	hanno	superato	il	miliardo	di	euro	(1.097,2	milioni	di	€)	e	ben	il	866,7	milioni	
(ovvero	il	79%)	sono	stati	suddivisi	tra	le	squadre	partecipanti	(con	premi	per	raggiungere	la	fase	






Foundation.	 Una	 fondazione	 creata	 nel	 1995	 dall’Emiro	 del	 Qatar	 e	 impegnata	 nello	 sviluppo,	
nell’educazione	 e	 nella	 ricerca.	 Qatar	 Foundation	 è	 un’organizzazione	 non	 a	 scopo	 di	 lucro	













Dati	 favoriti	dai	diritti	 tv	e	dalle	 sponsorizzazioni.	Come	per	esempio	 i	 16	milioni	 annui7	
che	Adidas	ha	deciso	di	 versare	 al	Milan	 fino	al	 2016	 (Bellinazzo,	 2013,	b).	 Inoltre	 i	 “rossoneri”	
guadagnano	quasi	60	milioni	di	euro	in	5	anni	(ibidem)	dallo	sponsor	Fly	Emirates	(con	un	bonus	
che	 dipende	 dai	 risultati	 sportivi,	 che	 per	 l’azienda	 sponsor	 si	 traducono	 in	maggior	 visibilità	 e	
migliore	 immagine).	 La	 Juventus	 sempre	secondo	Bellinazzo	 (2013,	 c)	durante	 la	 stagione	2012-
2013,	 12	 milioni	 di	 euro	 da	 una	 nota	 casa	 automobilistica	 (Jeep)	 e	 13	 da	 Nike	 come	 sponsor	
tecnico.	Il	Real	Madrid,	invece,	nella	stagione	oggetto	di	analisi	percepiva	30	milioni	di	euro	l’anno	




















                                                
7	(http://marcobellinazzo.blog.ilsole24ore.com/2013/04/29/la-serie-a-salvata-dalle-sponsorizzazioni-ma-
come-si-raggiungono-premier-e-bundesliga/).	




Facebook,	 superando	 la	 ‘celebrity’	più	 seguita	 fino	a	poco	 tempo	 fa,	ovvero	 la	cantante	Shakira	
(resa	ancora	più	famosa	anche	grazie	alla	canzone	ufficiale	del	Mondiale	in	Sudafrica	del	2010	e	
compagna	del	calciatore	del	Barcellona	f.c.	Gerard	Piqué)	che	a	fine	2015	vantava	103	milioni	di	
“mi	 piace”.	 Tra	 i	 messaggi	 su	 Facebook	 di	 Cristiano	 Ronaldo	 alcuni	 pubblicizzano	 le	 nuove	
scarpette	Nike	o	video	promozionali	del	nuovo	videogioco	di	calcio	“PES”.	E	non	è	l’unico,	anche	
Andrés	 Iniesta,	Gianluigi	 Buffon,	Wayne	Rooney	e	molti	 altri.	 Come	afferma	 la	 professoressa	di	
marketing	 sportivo	 Patrizia	 Zagnoli:	 «l’espansione	 commerciale	 dello	 sport	 nel	 mondo	
contemporaneo	 è	 dovuta	 all’azione	 dei	 media	 e	 delle	 aziende	 (…)	 desiderose	 di	 promuovere	 le	








necessario	 indicare	 le	 linee	 guida,	 almeno	 della	 teoria	 sociologica	 e	 della	 comunicazione	 che	
saranno	 le	 fondamenta	 per	 poter	 stabilire	 le	 principali	 ipotesi	 e	 la	 prospettiva	 da	 applicare	 a	
questa	tesi	di	ricerca.	Una	presentazione	più	esaustiva	di	questi	approcci	teorici	verrà	affrontata	
nel	 prossimo	 capitolo.	 Un	 vero	 e	 proprio	 percorso	 attraverso	 le	 teorie	 mediatiche	 che	 hanno	
caratterizzato	 il	 XX	 secolo	 arrivando	 fino	 ad	 oggi	 dimostra	 che,	 aldilà	 del	 riconoscimento	 di	 un	
ascendete	 mediatico	 efficace	 e	 poderoso	 piuttosto	 che	 limitato	 –a	 seconda	 dell’epoca	 e	 della	






luce,	 probabilmente	 quella	 che	 più	 consensi	 e	maggiore	 validità	 riscuote	 è	 quella	 dell’“agenda-
setting”	 o	 “effetto	 della	 canalizzazione”	 (cfr.	 per	 esempio,	McCombs,	 2006;	Dader,	 1990c:	 294-




l’agenda”,	 anche	 se	 il	 concetto	 verrà	 coniato	 solo	 nel	 1972	 da	Maxwell	McCombs.	 Oggi	 risulta	
evidente	che	la	“tematizzazione”	(ovvero	la	scelta	dei	temi	trattati	dai	media)	–che	abitualmente	
si	 realizza	 in	 termini	 di	 un’impressionante	 convergenza	 o	 concentrazione	 su	 pochi	 aspetti	
dell’attualità-,	 ostenta	 una	 forza	 spesso	 determinante	 nella	 percezione	 e	 nella	 creazione	 di	
priorità	 da	 parte	 delle	 diverse	 istituzioni	 e	 dell’influenza	 sull’opinione	 pubblica,	 provocando	
inoltre	una	forte	concorrenza	tra	i	gruppi	che	ambiscono	a	influenzare	il	risultato	di	questa	cernita	
così	diminuta.	E	questo	avviene	indipendentemente	dai	diversi	processi	di	competenza	di	gruppo	
che	 cercano	 di	 influire	 sul	 quest’ultima.	 Questo	 potere	 di	 stabilire	 l’importanza	 di	 un	 tema	 di	
fronte	 al	 silenzio	o	 all’emarginazione	di	 altre	questioni,	 viene	 regolato	dall’inquadratura	o	dalla	
cornice	con	cui	 si	presentano	 i	 temi	 scelti.	Per	questo,	 le	 complementari	 teorie	del	 “framing”	o	
della	 “cornice”	 (Scheufele:	 1999,	 2000,	 2007;	 Dader:	 1990a,	 1990c)	 risultano	 essere	 anch¡esse	
decisive	per	poter	 intraprendere	 lo	studio	di	come	quello	che	si	dice	riguardo	al	calcio	sui	social	
network	 contribuirà	 o	 sarà	 il	 riflesso	 della	 supremazia	 della	 spettacolarizzazione	 sportiva	




per	 colpa	 della	 crescita	 esponenziale	 di	 Internet	 ha	 dovuto	 condividere	 la	 sua	 leadership).	
Attraverso	un	rapido	‘excursus’	nella	classificazione	dei	mezzi	di	comunicazione	fatta	da	Marshall	
McLuhan	(1966)	–media	freddi	e	media	caldi-,	nel	punto	di	vista	del	suo	discepolo	Neil	Postman	
(1991	 e	 1994)	 e	 nell’analisi	 mediatica	 di	 Giovanni	 Sartori	 (2002),	 resta	 intatta	 l’idea	 che	 la	
televisione	è	stata	la	principale	forza	modellante,	non	solo	della	“tematizzazione”,	ma	anche	della	
sensibilità	 e	 dei	 valori	 dominanti	 della	 cultura	 pop	 occidentale	 degli	 ultimi	 cinquant’anni.	 Sulla	
stessa	lunghezza	d’onda,	 il	 filosofo	francese	Baudrillard	(Baudrillard,	1974:	204	e	39)	paragona	il	
sistema	economico	con	quello	mediatico	segnalando	che	 i	“beni	di	consumo”	sono	un	mezzo	di	
comunicazione	 di	 massa	 e	 che	 il	 consumo,	 sia	 di	 prodotti	 che	 di	 messaggi,	 è	 il	 baluardo	 del	




struttura	 mediatica,	 le	 forme	 della	 rappresentazione	 simbolica	 e	 lo	 scambio	 di	 messaggi.	 La	
portata	e	 il	significato	del	suo	impatto,	però,	 lungi	dall’essere	compresi.	Nonostante	l’assenza	di	
una	 teoria	 “sedimentata”,	 il	 nodo	 centrale	 sembra	 essere	 il	 fatto	 che	 il	 ‘feedback’	 sia,	 o	meno,	
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quell’arma	rivoluzionaria	che	permette	alla	massa	 (adesso	chiamata	utenti)	di	avere	 il	potere	di	
contrastare	 il	 discorso	 dominante.	 Per	 il	 momento	 l’interpretazione	 maggiormente	 accettata	
dipinge	 Internet	 come	 uno	 strumento	 salvifico	 e	 redentore,	 capace	 di	 azzerare	 le	 gerarchie	 e	
regalare	pari	opportunità	a	tutti	i	soggetti.	Ma	sembra	che	ci	siamo	dimenticati	l’altra	faccia	della	
medaglia	 del	 ‘feedback’,	 ovvero	 la	 capacità	 di	 controllo	 generata	 dalla	 trasformazione	 della	
navigazione	 in	Rete	 in	 informazione	registrata	e	consultabile	da	 istituzioni,	media	e	aziende.	Ma	
l’analisi	delle	teorie	di	autori	–come,	tra	gli	altri:	Pierre	Levy,	Pierre	Bourdieu,	Neil	Postman,	Gilles	
Deleuze,	 Henry	 Jenkins,	 Manuel	 Castells,	 Evgeny	 Morozov,	 Gilles	 Lipovetsky,	 Todd	 Gitlin	 e	
Lawrence	Lessig-,	sulla	società	del	controllo,	l’intelligenza	collettiva,	la	società	dell’informazione	e	
la	convergenza	mediatica	(etc.)	saranno	utilizzati	come	punto	di	partenza	per	provare	a	svelare	le	
diverse	 sfaccettature	 dell’uso	 di	 Internet.	 Con	 l’obiettivo	 di	 provare	 a	 dedurre	 le	 ragioni	 che	
facilitano	 l’auge	 delle	 strategie	 comunicative	 di	 viralizzazione	 che	 puntano	 sul	 sensazionalismo,	
molto	 utilizzate	 sui	 social	 network	 da	 parte	 di	 comunicatori	 con	 milioni	 di	 ‘follower’:	 come	 le	









«Una	 scienza	 della	 comunicazione	 ben	 sviluppata	 ci	 permetterebbe	 di	 studiare	 il	 potere	
d’influenza	che	 scorre	dal	 controllo	al	 contenuto	e	dal	 contenuto	 fino	al	pubblico»	 (Lasswell,	1946:	
74).	
	
Sia	 le	 ricerche	 sull’agenda	 setting	 che	 quelle	 sul	 “framing”	 (ovvero	 dell’inquadratura)	
hanno	 dimostrato	 di	 aver	 raggiunto	 l’obiettivo	 e	 di	 sapersi	 adattare	 a	mezzi	 di	 comunicazione	
differenti,	ai	più	svariati	messaggi	e	audience.	Queste	teorie,	sono	quindi	idonee	a	rispondere	alle	
domande	del	“paradigma	di	Lasswell”	(Lasswell,	1946	e	1948:37-38):	chi?	(“control	analysis”);	dice	
cosa?	 (“content	 analysis”);	 in	 che	 canali?	 (“media	 analysis”);	 a	 chi?	 (“audience	 analysis”);	 con	
quale	effetto?	(“effect	analysis”).	Questa	ricerca,	si	concentra	su	due	domande,	chi	(?)	dice	cosa	
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(?)	sui	social	network	(in	che	canale)	per	poter	avanzare	in	una	linea	di	ricerca	recente	(a	causa	del	
mezzo	di	 comunicazione	 scelto)	dove	molti	 sono	gli	 aspetti	 da	 scoprire,	 soprattutto	per	quanto	
concerne	 i	 “quadri	 informativi”	 del	 calcio	 su	 Facebook	 e	 Twitter.	 Gli	 obiettivi	 di	 questa	 tesi	
spaziano	 da	 una	maggior	 conoscenza	 dei	 flussi	 informativi	 in	 social	 network,	 come	 Facebook	 e	
Twitter,	 a	 un	miglior	 approfondimento	 della	 rilevanza	 e	 della	 preminenza	 del	 calcio	 –sport	 per	
antonomasia-,	nel	giornalismo	e	nella	comunicazione	d’impresa	rispetto	ad	altri	argomenti.	
Coerentemente	con	quanto	esposto	fin	ad	ora,	questa	tesi	si	pone	i	seguenti	obiettivi:	





calcio	 professionale	 su	 Facebook	 e	 Twitter,	 tra	 le	 diverse	 categorie	 di	 attori:	 le	
squadre,	 i	 giocatori	 e	 gli	 sponsor.	 Mettendo	 in	 evidenza	 anche	 le	 trasformazioni	
comunicative	 generate	 dalla	 crescita	 esponenziale	 di	 questi	 nuovi	 strumenti	 della	
comunicazione.	
- Analizzare	 il	 ruolo	dei	 social	 network	nella	 comunicazione	 sportiva	di	 un	evento	
transnazionale	 come	 la	 Uefa	 Champions	 League,	 verificando	 (almeno	 in	 questo	
settore)	 se	 la	 struttura	 a	 rete	 e	 il	 ‘feedback’	 sono	 degli	 strumenti	 democratici	 che	
danno	voce	 in	egual	misura	a	tutti	gli	attori:	società,	calciatori,	sponsor,	giornalisti	e	
tifosi.	 O	 se,	 al	 contrario,	 sono	 un	 megafono	 dell’	 ‘infotainment’	 per	 il	 pubblico	
(‘mass’).	
- Infine	 contribuire	 a	 compiere	 gli	 obiettivi	 sopracitati,	 all’arricchimento	 delle	
ricerche	 sulla	 comunicazione	 giornalistica,	 d’azienda	 e	 istituzionale	 su	 Internet.	 In	
particolare	la	selezione	dei	social	network	e	del	calcio	come	oggetti	di	studio,	hanno	
l’obiettivo	 di	 aprire	 la	 strada	 a	 ricerche	 scientifiche	 su	 questi	 due	 fenomeni,	
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1.4 Ipotesi	e	domande	di	ricerca	
La	presente	ricerca	stabilisce	le	seguenti	ipotesi	teoriche	preliminari:	
Ipotesi	 1.	 Internet,	 considerato	 un	 mezzo	 di	 comunicazione	 paladino	 della	 democrazia	









sempre	 più	 distante	 dalle	 sue	 caratteristiche	 originarie	 di	 gioco	 competitivo	 intriso	 dei	 valori	
classici	dell’olimpismo	“decoubertiniano”.	La	deriva	del	calcio	moderno	spinge	questo	sport	verso	




le	 speranze	 e	 i	 sogni	 popolari	 ha	 facilitato	 a	 sua	 volta	 la	 loro	 commercializzazione	 intensiva,	
convertendoli	 in	 risorse	 del	 marketing	 essenziali	 per	 sostenere	 la	 domanda	 di	 beni	 e	 servizi	
superflui.	La	progressiva	mistificazione	del	fenomeno	ha	trasformato	le	partite	di	calcio	in	eventi	







Ipotesi	 5.	 Se	 è	 vero	 che	 Internet	 sulla	 carta	 potrebbe	 permettere	 ai	 tifosi	 di	 calcio	 di	
organizzarsi	 in	 una	 comunità	 convertendosi	 così	 in	 un	 mezzo	 di	 comunicazione	 –nel	 senso	
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mcluhaniano	del	termine-,	con	pluralismo	e	“uguaglianza	comunicativa,	la	prassi	dominante	nella	
Rete	rinforza,	invece,	la	tendenza	a	trasformarli	in	consumatori	passivi	della	commercializzazione	
dei	 prodotti	 e	 nella	 fantasia	 di	 un’evasione	 orchestrata	 attorno	 tutto	 ciò	 che	 è	 in	 relazione	 col	







Ipotesi	 7.	 I	 social	 network	 costituiscono	 uno	 strumento	 perfetto	 per	 utilizzare	 il	 calcio	
come	metodo	per	“ripulire”	l’immagine	di	aziende	e	istituzioni	con	interessi	politici	o	economici	in	
una	specifica	nazione	o	città	(con	esempi	come	il	caso	Qatar	Foundation,	sponsor	del	Barcellona,	
o	 l’uso	politico	di	 squadre	come	 il	Milan	da	parte	di	Silvio	Berlusconi	o	del	Barcellona	stesso	da	
parte	del	presidente	della	regione	autonoma	catalana,	Artur	Mas).	
	
Ipotesi	 8.	 Facebook	 e	 Twitter	 hanno	 un	 ruolo	 importante	 nella	 trasformazione	 dei	
calciatori	 da	 “eroi	 della	 pubblicità”	 a	 veri	 e	 propri	 marchi	 di	 moda,	 grazie	 alla	 possibilità	 di	
comunicare	direttamente	con	un	pubblico	globale	di	tifosi/consumatori.		
	
A	 sostegno	 della	 ipotesi	 esposte	 qui	 sopra,	 e	 per	 analizzare	 nello	 specifico	 i	 dettagli	 di	
questo	fenomeno	sono	state	poste	le	seguenti	domande	di	ricerca	complementari:		
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3)	 Quali	 aspetti	 di	 caratterizzazione	 personale	 dei	 protagonisti	 della	 competizione	
(allenatori,	 giocatori,	 arbitri,	 etc.)	 sono	 accennati	 o	 commentati	 e	 in	 che	 misura	
risultano	più	o	meno	frequenti	o	primeggiano	in	contrapposizione	ad	altri	aspetti	della	
competizione,	 come	 il	 gioco	 stesso	 o	 le	 questioni	 economico-istituzionali	 che	
costituiscono	il	fenomeno	calcistico?	
	







La	metodologia	 principale	 utilizzata	 per	 questa	 ricerca	 sarà	 di	 tipo	 “descrittivo”,	 grazie	
all’applicazione	 di	 tecniche	 quantitative	 e	 qualitative	 al	 corpus	 empirico	 selezionato	 e	
“interpretativo”,	 tanto	 nell’analisi	 e	 nella	 sintesi	 teorica,	 quanto	 nella	 valutazione	 posteriore	 ai	
risultati	empirici	e	alla	susseguente	correlazione	con	le	proposte	teoriche	di	base.	 	Nella	sezione	
relativa	 all’analisi	 qualitativa,	 del	 corpus	 empirico	 di	 analisi	 del	 discorso,	 si	 utilizzerà	 anche	 il	
metodo	interpretativo.		
Per	 rispondere	 alle	 ipotesi	 teoriche	 si	 applicherà,	 invece,	 il	 metodo	 logico-deduttivo,	
combinando	 la	 prospettiva	 analitica	 a	 quella	 sintetica,	 a	 un	 abbondante	 corpus	 bibliografico	
approfondito	 nella	 parte	 teorica	 della	 tesi.	 Per	 dimostrare	 le	 ipotesi	 empiriche	 esposte	
anteriormente	 e	 rispondere	 alle	 domande	 di	 ricerca	 si	 analizzerà	 la	 comunicazione	 sui	 social	
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- Analisi	 quantitativa	 dei	 dati	 dell’audience,	 ovvero	 dei	 ‘followers’	 sui	 social	
network.	
	
Per	quanto	concerne	 il	periodo	di	analisi	 si	 farà	una	distinzione	 tra	 le	 settimane	dove	si	










- Gli	 eventi	 sono	 programmati	 e	 annunciati	 con	 grande	 anticipo	 (l’esempio	 delle	
Olimpiadi	 di	 Los	 Angeles	 del	 1984	 di	 Dayan	 e	 Katz,	 è	 molto	 simile	 a	 quello	 della	
Champions	League).	
	
In	 sintesi	 Dayan	 e	 Katz	 (1995:	 17)	 fanno	 riferimento	 a	 un	 evento	 transnazionale,	 a	 una	
vera	e	propria	cerimonia	mediatica	che	«interrompe	il	flusso	della	vita	quotidiana	(…)	gestisce	con	
riverenza	 un	 materiale	 sacro	 (…)	 e	 implica	 la	 risposta	 di	 un	 pubblico	 di	 parte».	 Tutti	 questi	
elementi	 sono	 presenti	 nel	 torneo	 della	 Champions	 League,	 e	 la	 copertura	 mediatica	 che	 gli	
corrisponde	li	include	tutti,	anche	quello	della	sacralità.	Sacralità	che	risulta	evidente	fin	dall’inno	
cantato	 prima	 di	 ogni	 partita.	 Una	 musica	 riadattata	 sulla	 base	 di	 un	 tema	 classico	 di	 Georg	
Friedrich	Händel,	un	compositore	del	XVIII	secolo.	
Secondo	 Dayan	 e	 Katz	 (1995)	 l’importanza	 della	 conversazione	 mediatica	 prima	









della	 “competizione”	 (ovvero	 la	 diretta	 della	 partita,	 che	 in	 questa	 tesi	 è	 stata	 esclusa	 per	 la	
presenza	 di	 un	 numero	 troppo	 ingente	 di	 messaggi	 di	 pura	 cronica	 calcistica),	 quella	 della	
“conquista”:	 che	 corrisponde	 alle	 48	 ore	 dopo	 il	 match.	 E	 quella	 della	 “coronazione”,	 che	 in	
questo	 caso	 coinciderà	 col	 passaggio	 del	 turno	 (degli	 ottavi	 della	 fase	 a	 eliminazione	 diretta).	
Tutte	queste	fasi	si	adattano	bene	ai	social	network	dove	l’attesa,	la	celebrazione	e	l’istantaneità	









- F.c.	 Arsenal	 (sponsor	 tecnico	 Nike):	 Facebook	 13.055.897	 “likes”;	 Twitter	
2.206.326	“followers”.	








- F.c.	 Real	Madrid	 (sponsor	 tecnico	 Adidas):	 Facebook	 35.921.908	 “likes”;	 Twitter	
6.967.506	“followers”.	
                                                
8 I	dati	di	‘audience’	relativi	ai	social	network	delle	squadre	si	riferiscono	al	periodo	di	gennaio	del	2013,	
prima	dell’avvio	dell’analisi. 
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La	 scelta	 di	 queste	 nazioni	 o	 gruppi	 nazionali	 (l’Inghilterra	 è	 considerata	 una	 “nazione	
sportiva”	dall’Uefa,	a	differenza	della	prospettiva	giuridico-politica)	non	è	dovuta	solamente	alla	
conoscenza	 del	 ricercatore	 delle	 lingue	 spagnolo,	 italiano	 e	 inglese.	 È	 giusto	 aggiungere	 che	 la	
Francia,	 per	 esempio,	 è	 stata	 scartata	 non	 per	 la	 lingua,	 ma	 per	 l’importanza	 relativamente	
minore	delle	sue	squadre	a	livello	europeo.	Più	che	la	lingua	il	fattore	determinante	per	la	scelta	
di	queste	nazioni	è	stata	la	storia	della	Champions	League	(prima	Coppa	dei	Campioni),	secondo	la	
quale	 le	 nazioni	 più	 vincenti,	 grazie	 ai	 loro	 club,	 sono	 state	 la	 Spagna,	 l’Italia	 e	 l’Inghilterra.	Un	
dato	confermato	dall’ultima	decada	precedente	al	periodo	di	analisi	(2002-2012),	in	cui	questi	tre	
paesi	hanno	sollevato	ognuno	ben	tre	Champions	League,	ovvero	9	su	10,	un	dominio	assoluto.		







in	quanto	a	numero	di	Premier	League	vinte	 (secondo	 il	 Liverpool	che	nella	stagione	dell’analisi	
però	non	partecipava	alla	massima	competizione	europea)	e	l’unica	–insieme	al	Real	Madrid-,	ad	
essersi	 classificata	 tutti	 le	 stagioni	 dell’ultima	 decada	 (pre-analisi:	 2002-2012)	 alla	 fase	 a	
eliminazione	diretta	della	UCL.	
Per	quanto	riguarda,	invece,	alle	squadre	spagnole,	le	due	prescelte	sono	le	vincitrici	degli	
ultimi	 due	 campionati	 nazionali	 (pre-analisi	 2011	 e	 2012),	 oltre	 ad	 essere	 i	 club	 che	 più	 trofei	
hanno	 vinto	 sia	 a	 livello	 nazionale	 che	 a	 livello	 europeo.	 Per	 questo	 sono	 state	 scartate	 altre	
squadre	 spagnole	 qualificate	 alla	 fase	 degli	 ottavi	 della	 Champions	 League	 (2012-2013)	 come	 il	
Malaga	 c.f.	 e	 il	Valencia	 c.f..	 Inoltre	queste	ultimi	due	club	hanno	un	profilo	di	 tifosi	più	 locale,	
mentre	 Real	 Madrid	 e	 Barcellona	 (come	 si	 apprezza	 anche	 dai	 dati	 dei	 social	 network)	 hanno	
milioni	di	tifosi	provenienti	da	tutto	il	mondo.	
Queste	sei	squadre	si	adattano	alla	perfezione	al	tipo	di	analisi	comunicativa	prestabilita,	
infatti	 tutti	 hanno	 dei	 profili	 social	 su	 Facebook	 e	 su	 Twitter	 (mentre	 il	Manchester	United	 nel	
periodo	 di	 analisi	 non	 aveva	 ancora	 Twitter)	 con	 milioni	 di	 ‘fans’	 e	 di	 ‘followers’.	 Numeri	 che	
permettono	 di	 applicare	 in	 un	 modo	 molto	 particolareggiato	 le	 teorie	 della	 comunicazione	 di	
massa	a	questo	tipo	di	messaggi.	
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Nel	 settore	degli	 sponsor	 di	 abbigliamento	 sportivo,	 sono	 stati	 selezionati	 i	 due	 giganti,	
Nike	e	Adidas,	in	quanto	sono	i	più	attivi	e	quelli	con	le	strategie	più	innovative	sui	social	network,	
oltre	 a	 sponsorizzare	 tutte	 le	 squadre	 selezionate	 per	 l’analisi.	 Inoltre	 Adidas	 è	 lo	 sponsor	
principale	della	competizione	dell’Uefa	Champions	League.		
Per	questa	 tesi	di	 ricerca	si	è	optato	per	analizzare	 i	messaggi	 sui	 social	network	di	due	
giocatori	 per	 ogni	 squadra	 tra	 le	 sei	 selezionate.	 Il	 criterio	 seguito	 per	 la	 scelta	 è	 quello	 di	 una	
prima	 selezione	 sulla	base	della	 rappresentatività	 a	 livello	 calcistico	e	mediatico	e	dal	 fatto	 che	
avessero	almeno	un	profilo	pubblico	in	una	dei	due	social	oggetto	di	studio:	Facebook	e	Twitter.	
Inoltre	 si	 è	 tenuto	 conto	 anche	del	 criterio	di	 rappresentatività	delle	 aziende	 sponsor	prescelte	
(Nike	e	Adidas),	per	cui	almeno	uno	dei	tre	giocatori,	frutto	di	una	prima	scrematura,	per	squadra	
deve	 essere	 sponsorizzato	 da	 una	 delle	 due	 multinazionali	 scelte.	 Il	 criterio	 principe	 della	












                                                
9	I	dati	di	‘audience’	che	seguono	risalgono	a	gennaio	2013,	ovvero	a	prima	che	iniziasse	il	periodo	di	analisi.	
10	I	dati	di	‘audience’	dei	giocatori	risalgono	a	gennaio	2013,	prima	che	incominciasse	il	periodo	di	analisi. 
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• Barcellona	
- Leo	 Messi	 sponsorizzato	 da	 Adidas:	 Facebook	 42.000.000	 “likes”;	 senza	 profilo	
Twitter	nel	periodo	di	analisi.	
- Team	 Messi	 gestito	 da	 Adidas:	 Facebook	 553.907	 “likes”;	 Twitter	 64.829	
“followers”	(si	considera	un	profilo	unico	insieme	a	quello	di	Leo	Messi).	
- Andrés	 Iniesta	 sponsorizzato	 da	 Nike:	 Facebook	 12.294.039	 “likes”;	 Twitter	
5.428.637	“followers”.	
- Gerard	 Piqué	 sponsorizzato	 da	 Nike:	 Facebook	 6.796.270	 “likes”;	 Twitter	
5.350.145	“followers”.	
• Juventus	
- Gianluigi	 Buffon	 sponsorizzato	 da	 Puma:	 Facebook	 1.656.309	 “likes”;	 Twitter	
132.901	“followers”.	
- Giorgio	 Chiellini	 sponsorizzato	 da	 Puma:	 Facebook	 767.652	 “likes”;	 Twitter	
731.596	“followers”.	
- Claudio	 Marchisio	 sponsorizzato	 da	 Nike:	 Facebook	 911.127	 “likes”;	 Twitter	
111.125	“followers”.	
• Manchester	United	
- David	 De	 Gea	 nella	 stagione	 2012-2013	 senza	 sponsor	 tecnico	 né	 profilo	
Facebook;	Twitter	1.357.866	“followers”.	
- Rio	 Ferdinand	 sponsorizzato	 dal	 suo	 ‘brand’	 personale	 #5:	 Facebook	 1.772.247	
“likes”;	Twitter	3.905.053	“followers”.	
- Wayne	 Rooney	 sponsorizzato	 da	 Nike:	 Facebook	 11.631.017	 “likes”;	 Twitter	
5.887.800	“followers”.	
• Milan	
- Bojan	 Krkic	 sponsorizzato	 da	 Nike:	 Facebook	 689.906	 “likes”;	 Twitter	 501.557	
“followers”.	
- Riccardo	Montolivo	 sponsorizzato	 da	 Adidas:	 Facebook	 130.000	 “likes”;	 Twitter	
167.285	“followers”.	
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- Stephan	 El	 Shaarawi	 sponsorizzato	 da	 Nike:	 Facebook	 440.063	 “likes”;	 Twitter	
248.028	“followers”.	
• Real	Madrid	
- Iker	 Casillas	 sponsorizzato	 da	 Adidas:	 Facebook	 9.700.444	 “likes”;	 senza	 profilo	
Twitter	durante	il	periodo	di	analisi.	
- Ricardo	 Kakà	 sponsorizzato	 da	 Adidas:	 Facebook	 21.212.709	 “likes”;	 Twitter	
14.538.216	“followers”.	
- Cristiano	 Ronaldo	 sponsorizzato	 da	 Nike:	 Facebook	 54.266.448	 “likes”;	 Twitter	
16.495.453	“followers”.	
	
Tra	 questi	 sono	 stati	 selezionati	 dopo	 la	 raccolta	 dei	 dati,	 e	 attraverso	 i	 criteri	 citati	
anteriormente	e	spiegati	in	dettaglio	nel	capitolo	sulla	metodologia:	Podolski	y	Cazorla	(Arsenal);	
Iniesta	e	Messi	(Barcelona);	Buffon	y	Marchisio	(Juventus);	Rio	Ferdinand	e	Rooney	(Manchester	
United);	El	 Shaarawi	e	Montolivo	 (Milan);	Rio	Ferdinand	e	Rooney	 (Manchester	United);	Kakà	e	
Ronaldo	(Real	Madrid).	
Infine	 si	 realizzerà	una	 ricerca	 sull’informazione	pubblicata	dal	 giornale	 sportivo	digitale	
più	 rappresentativo	 per	 ognuna	 delle	 nazioni	 oggetto	 di	 analisi,	 però	 solo	 col	 fine	 ultimo	 di	 un	




Spagna:	 Marca	 online:	 terzo	 quotidiano	 più	 venduto	 in	 Spagna	 e	 primo	 quotidiano	
sportivo.	Su	Facebook	759.000	“likes”;	su	Twitter	1.092.000	“seguidores”.	
Italia:	 La	 Gazzetta	 dello	 Sport	 online:	 terzo	 quotidiano	 più	 venduto	 in	 Italia	 e	 primo	
quotidiano	sportivo.	Su	Facebook	787.000	“likes”;	su	Twitter	643.000	“followers”.	
Inghilterra:	The	Sun	Football	online:	 sezione	 sportivo-calcistica	del	 tabloid	The	Sun,	 uno	
dei	 quotidiani	 più	 venduti	 in	 Inghilterra.	 En	 Facebook	 215.000	 “likes”;	 en	 Twitter	 135.000	
“followers”.	
                                                
11	I	dati	di	‘audience’	dei	quotidiani	sportivi	digitali	risalgono	a	gennaio	2013,	ovvero	prima	del	periodo	di	
analisi.	
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1.6 Fonti	
Il	 criterio	 di	 selezione	 delle	 fonti	 secondarie	 (bibliografia)	 che	 si	 è	 adottato	 ha	 tenuto	
conto	 di	 un	 insieme	 di	 riferimenti	 internazionali	 di	 riconosciuto	 prestigio	 che	 negli	 ultimi	
trent’anni	 si	 sono	 concentrati	 su	 aspetti	 fondamentali	 per	 questa	 tesi,	 come	 per	 esempio:	 la	
cultura	di	massa;	la	società	dei	consumi;	sport	e	cultura;	relazioni	tra	politica	e	sport;	o	politica	e	
spettacolo;	 la	 commercializzazione	dello	 sport;	 giornalismo	e	media;	 la	 rivoluzione	di	 Internet	e	
dei	social	network.	A	partire	da	questa	ricerca	sono	stati	raccolti	gli	autori	che	fanno	parte	della	
bibliografia.	 Riferimenti	 che	 spaziano	 da	 testi	 in	 spagnolo,	 inglese	 e	 italiano	 e	 provengono	 da	
paesi	 come	 ad	 esempio:	 l’Argentina,	 la	 Spagna,	 l’Italia,	 gli	 Stati	 Uniti,	 l’Australia,	 la	 Francia,	 la	
Germania	e	l’Inghilterra.	
Mentre	 per	 quanto	 riguarda	 il	 criterio	 di	 selezione	 e	 tipologia	 delle	 fonti	 primarie	 è	
riconducibile	all’oggetto	di	studio	dell’analisi	scelta	per	la	tesi,	ovvero	la	comunicazione	sui	social	
network.	Per	questa	ragione	Facebook	e	Twitter	sono	i	social	selezionati,	perché	nel	2013,	erano	e	
continuano	a	essere	 le	due	reti	 sociali	virtuali	di	massa,	 le	più	utilizzate	e	conosciute	en	 tutto	 il	
pianeta,	oltre	che	quelle	maggiormente	usate	da	parte	di	squadre	di	calcio	europee,	calciatori	e	
sponsor	del	calcio.	Infine	per	i	quotidiani	digitali	il	criterio	di	scelta	è	dipeso	dal	numero	di	copie	
vendute	 (della	 corrispondente	 versione	 stampata)	 e	 per	 il	 numero	 di	 “followers”,	 rispetto	 ai	
concorrenti,	sui	social	network.	Sia	per	i	social	netowrk	che	per	i	giornali	online,	l’osservazione	è	








































La	 investigación	sobre	 la	representación	mediática	de	 los	eventos	deportivos	y	de	todos	
los	actores	que	les	rodean	(incluidos	patrocinadores,	medios	y	instituciones	no	deportivas)	abarca	
un	 abanico	 de	 temas	 extenso	 y	 heterogéneo.	 Kathleen	 Kinkema	 y	 Janet	Harris	 (Wenner,	 2000)	
han	 identificado	una	serie	de	macro	categorías	de	 investigación	en	 los	estudios	 sobre	medios	y	
deporte	 («sport	 media	 studies»)	 que	 justamente	 se	 centran	 en	 un	 análisis	 de	 la	 producción	
mediática	 sobre	eventos	deportivos.	 Éstas	 son:	«relaciones	globales	 y	 locales;	 raza;	 estudios	de	
género;	 comercialización;	 triunfo;	 dopaje	 y	 violencia»12	(Wenner,	 2000:	 34).	 En	 este	 tipo	 de	
estudios	 se	 lleva	 a	 cabo	 un	 análisis	 textual	 de	 los	 escritos	 o	 imágenes	 emitidas	 por	 los	medios	
(según	la	definición	ampliada	de	medios:	prensa	digital	o	en	papel,	televisión,	radio,	blogs	y	sitios	




	 Pero	 antes	 de	 analizar	 la	 comunicación	 en	 el	mundo	 del	 deporte,	 es	 imprescindible	 un	





comunicación	 deportiva,	 sino	 también	 los	 cambios	 que	 Internet	 ha	 proporcionado	 a	 nuestra	
sociedad	 en	 relación	 con	 aquélla.	 Analizar	 los	 medios	 de	 comunicación,	 sus	 mensajes	 y	 sus	
actores	 según	 las	 teorías	 de	 la	 comunicación	 mediática	 debería	 alumbrar	 las	 relaciones	 entre	
medios,	instituciones	y	empresas;	permitiéndonos	entender	mejor	en	qué	contexto	la	mediación	
predominante	sobre	las	actividades	deportivas,	su	representación	simbólica	y	su	consumo	masivo	




                                                
12	«global	national	and	local	relations;	race	relations;	gender	relations;	commercialization;	winning;	drugs;	
and	violence».	
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que	 ha	 encontrado,	 sobre	 todo	 en	 la	 televisión,	 su	 hábitat	 natural	 y	 que	 dio	 pie	 a	 fenómenos	
como	el	de	la	homogeneización	y	del	consumo	rápido	de	una	cultura	cada	vez	más	depauperada.	
Pero	no	 se	puede	hablar	 de	 infoentretenimiento	 sin	hacer	un	preámbulo	 sobre	el	 peso	que	ha	
tenido	 la	 sociedad	 capitalista	 en	 el	 desarrollo	 de	 los	medios	 de	masas,	 y	 sobre	 la	 sociedad	 en	
general.	 Y	 el	 nexo	 entre	 el	 uno	 y	 el	 otro	 es	 el	 consumo.	 Consumo	 y	 consumidores	 que	 en	 la	
sociedad	actual	han	llegado	a	ser	controlados	y	manipulados	por	los	medios	con	un	objetivo	muy	
claro,	como	explica	George	Ritzer	acuñador	del	término	“macdonaldización”:	«los	nuevos	medios	
de	 consumo	 se	 concentran	 en	 el	 control	 de	 los	 consumidores	 con	 el	 fin	 de	 hacerles	 gastar	 lo	
máximo	posible»	(Ritzer,	2000:	74).		
En	el	siglo	pasado,	los	medios	ya	eran	medios	de	masas	y	por	tanto	han	ejercido	un	papel	
importante	 en	 la	 sociedad.	 Papel	 que	 ha	 inclinado	 la	 opinión	 pública	 (en	 una	 primera	





devoto	 del	 fútbol,	 ni	 es	 la	mera	 explicación	 del	 porqué	 haya	más	 gente	 que	 siga	 el	 deporte	 a	
través	de	los	medios	en	comparación	a	quien	lo	practique.	El	fútbol	es	un	juego	y	un	espectáculo,	
y	 como	 dijo	 McLuhan:	 «Los	 juegos	 son	 extensiones	 de	 nuestro	 ser,	 no	 individual	 sino	 social»	
(McLuhan,	 1996:	 253).	 Un	 juego,	 el	 fútbol,	 que	 gracias	 a	 los	 medios	 se	 ha	 convertido	 en	
espectáculo	global,	en	un	contenido	perfecto	para	vender	productos,	ideologías	y	estilos	de	vida.	
De	 esto	 trata	 el	 tercer	 capítulo	 del	 marco	 teórico,	 como	 se	 puede	 deducir	 por	 el	 título:	 «La	
comercialización	 del	 deporte	 y	 la	 instrumentalización	 mercadotécnica	 del	 fútbol	 de	 élite	
globalizado».		
Asimismo	 el	 profesor	 canadiense	 añadió	 que	 si	 nos	 preguntamos	 si	 los	 juegos	
(refiriéndose	a	deportes	como	el	béisbol	o	el	fútbol	americano)	«¿Son	medios	de	comunicación	de	
masas?	 La	 respuesta	 tiene	 que	 ser	 sí»	 (McLuhan,	 1996:	 253).	 Así	 que	 el	 fútbol,	 uno	 de	 los	
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acontecimientos	mediáticos	que	más	gente	atrae,	es	medio	y	mensaje	al	mismo	tiempo.	Y	como	
medio/mensaje	el	 fútbol	es	uno	de	 los	 contenidos	que	más	 fortalece	a	 todos	 los	otros	medios,	
Internet	 incluido.	El	último	capítulo	del	marco	 teórico,	como	se	 infiere	por	el	 título	–«Las	 redes	
sociales	 virtuales	 como	 medio	 de	 infoentretenimiento	 para	 la	 mitologización	 popular	 y	 el	
posicionamiento	de	marcas	en	 la	red	de	 Internet»-,	 tratará	de	hacer	 luz	sobre	 la	evolución	de	 la	
comunicación	 en	 Internet	 y	 en	 las	 redes	 sociales.	 Redes	 gracias	 a	 las	 cuales	 se	 ha	 roto	 el	





















































tanto	 de	 la	 disminución	 del	 analfabetismo.	 Aún	 así	 fue	 sólo	 con	 la	 difusión	 de	 la	 prensa	 en	 la	
segunda	 mitad	 del	 siglo	 XIX	 que	 el	 concepto	 de	 público	 ganó	 consideración	 y	 relevancia	 y	 se	
transformó	en	el	concepto	de	masa.	Ya	al	final	del	siglo	XIX	Gustave	Le	Bon	–psicólogo	y	sociólogo	
francés-,	 en	«Psicología	de	 la	multitudes»	 	 habló	del	papel	de	 las	masas	o	multitudes	 (según	 la	
traducción	del	término	francés	‘foules’	utilizado	por	el	autor):		
«Las	 masas	 han	 desempeñado	 siempre	 un	 papel	 importante	 en	 la	 historia,	 sin	 embargo	





pueden	 ser	mejores	o	peores:	«Todo	depende	del	modo	como	se	 la	 sugestione»	 (Le	Bon,	1986:	
33).	 Le	 Bon	 por	 tanto	 hace	 hincapié	 en	 la	 centralidad	 de	 las	masas,	 señala	 su	 tendencia	 a	 ser	
sugestionadas	y	el	mayor	efecto	del	contagio	emocional	respecto	a	la	racionalidad	individual.	Hoy	
en	día	estas	tesis	pueden	parecer	un	tanto	simplistas,	pero	Le	Bon	había	centrado	el	núcleo	del	
problema.	De	hecho	a	partir	 de	 estas	 tesis	 han	 surgido	 teorías	 en	diferentes	 ámbitos:	 desde	 la	
psicología	 social	 hasta	 las	 teorías	 de	 la	 comunicación.	 En	 particular,	 en	 ese	 último	 ámbito,	 casi	
ochenta	años	después	de	la	obra	de	Le	Bon,	se	acuñará	el	término	«agenda-setting»	para	explicar	
el	 sesgado	proceso	de	 selección	de	 los	 asuntos	que	 serán	noticia	 en	 los	medios.	 Pero	antes	de	
adentrarse	en	las	diferentes	teorías	mediáticas	se	debe	aclarar	el	concepto	de	opinión	pública.	Al	
periodista	 y	 ensayista	 estadounidense	 Walter	 Lippmann	 se	 debe	 una	 de	 las	 primeras	 y	 más	
sugestivas	 –aunque	 no	 estrictas	 para	 el	 análisis	 académico	 contemporáneo-,	 definiciones	 de	
«opinión	pública»,	que	trasciende	la	alusión	a	los	públicos	para	situar	un	fenómeno	más	abstracto	
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pero	 influyente	 en	 la	 vida	 social	 contemporánea:	 «Las	 imágenes	 que	 provocan	 reacciones	 por	
parte	 de	 grupos	 de	 personas	 o	 de	 individuos	 que	 actúan	 en	 nombre	 de	 grupos,	 constituyen	 la	
Opinión	Pública»	(Lippmann,	2003:	42).		
El	 concepto	 de	 “opinión	 pública”,	 tal	 y	 como	 ya	 se	 apuntó	 antes,	 ha	 seguido	 siendo	
protagonista	de	la	reflexión	sociopolítica	de	todo	el	siglo	XX	–al	igual	que	en	toda	la	Era	Moderna	




A	 pesar	 de	 lo	 cual,	 y	 por	 encima	 de	 las	 complejas	 discusiones	 especializadas	 sobre	 el	
concepto,	 que	 desbordan	 el	 objeto	 principal	 de	 este	 trabajo,	 es	 posible	 señalar	 algunas	
interpretaciones	de	síntesis	que	en	los	últimos	años	ayudan	a	delimitar	el	núcleo	esencial	de	este	
fenómeno.		
Así,	 para	 Niklas	 Luhmann	 (1978)	 la	 ‘opinión	 pública’	 deja	 de	 identificarse	 con	 una	
representación	 personalizada	 de	 un	 tipo	 u	 otro	 de	 públicos	 o	 audiencias	 y	 se	 transforma	 en	 el	
mecanismo	funcional	que	permite	la	convergencia	de	múltiples	actores	y	factores	para	generar	en	
cada	circunstancia	un	‘momento’,	frágil	y	en	constante	cambio,	de	interacción	comunicativa	social	
generalizada.	 La	 representación	 metafórica	 de	 la	 “opinión	 pública”	 abandona	 su	 tradicional	
vinculación	a	 imágenes	de	sujetos	portadores	y	pasa	a	visualizarse	como	un	‘espacio’	dotado	de	
especiales	capacidades	de	transformación	funcional	de	las	interacciones	sociales.	En	palabras	de	
este	 autor	 alemán,	 la	 “opinión	pública”	 es	 –nada	más,	 pero	nada	menos-,	 que	«una	estructura	
temática	 de	 la	 comunicación	 pública»	 (Luhmann,	 1978:	 87),	 es	 decir,	 «la	 estructura	 común	 de	
sentido,	que	permite	una	acción	intersubjetiva	en	un	sistema	social»,	tal	y	como	Dader	(1992:	106)	
señala	al	explicar	el	pensamiento	del	citado	autor.13	
Dader,	 además,	 (1992:	 179,	 197	 y	 otras),	 partiendo	 de	 la	 anterior	 exposición	 acaba	
definiendo	 la	 ‘opinión	 pública’	 como	«el	 condensador	 de	 la	 atención	 pública	 de	 una	 sociedad»	
cuya	naturaleza	puede	ser	más	sencilla	de	comprender	mediante	la	metáfora	del	haz	o	cañón	de	
luz	«que	focaliza	y	concentra	la	atención	en	un	escenario»	(Dader,	1992:	107).	Este	mismo	autor,	
inspirado	 de	 nuevo	 por	 la	 teoría	 luhmanniana,	 añade	 que	 mediante	 dicho	 mecanismo,	 la	
complejidad	 social	 inherente	 a	 las	 sociedades	 contemporáneas	 –de	 muy	 fuerte	 diferenciación	
funcional-,	puede	ser	simplificada	en	aspectos	que	concentran	la	atención	común,	aunque	eso	no	
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signifique	que	desaparezca	la	discrepancia	sobre	aquello	que	todos	los	actores	sociales	coinciden	
en	 observar	 en	 un	 momento	 del	 proceso	 (ibid.	 107).	 La	 “opinión	 pública”	 sería	 así,	 en	 último	
término,	el	conjunto	de	los	discursos	sobre	una	cuestión	o	tema,	facilitado	por	diversos	medios	y	
condiciones	 comunicativas,	 que	 destaca	 en	 un	 determinado	 momento	 ante	 el	 conjunto	 de	 la	
sociedad;	un	tema	o	hecho	imposible	de	ignorar,	aun	cuando	la	discusión	o	interpretación	de	tal	
asunto	focalizado	provoque	todo	tipo	de	controversias.	
Más	 recientemente,	 Giorgio	 Grossi,	 que	 parte	 también	 de	 la	 inspiración	 luhmanniana,	
aderezada	por	la	consideración	de	las	perspectivas	ya	aludidas	de	Habermas,	Noelle-Neumann	y	
otros	estudiosos	recientes	del	fenómeno,	concluye	que	la	opinión	pública	es	«la	puesta	en	escena	
por	 excelencia	 de	 la	 vida	 democrática	 y	 la	 convivencia	 civil»	 (Grossi,	 2007:	 124).	 Y	 lo	 que	 ha	
interesado	 y	 sigue	 cautivando	 la	 atención	 entre	 los	 investigadores	 en	 comunicación	 es	 la	
formación	 de	 la	 opinión	 pública,	 es	 decir	 el	 proceso	 –que	 luego	 otros	 autores	 calificarán	 de	
“agenda-setting”-,	en	el	cual	gobiernos	y	empresas,	con	la	complicidad	más	o	menos	consciente	





de	 referencias	pioneras»	que	se	 remonta	hasta	el	 siglo	XIX	 	ya	que	«un	principio	 tan	de	sentido	
común	(…)	no	podía	ser	un	descubrimiento	tan	localizado	y	tardío»	(Dader,	1990c:	296).	De	hecho	
no	se	puede	pasar	por	alto	la	aportación	de	Gabriel	Tarde,	sociólogo	y	juez	francés,	que	en	1901	
calificó	 los	 públicos	 como	 uniones	 psicológicas	 cambiantes	 que	 ofrecen	 «a	 los	 caracteres	
individuales	 más	 sobresalientes	 las	 mayores	 facilidades	 de	 imponerse,	 y	 a	 las	 opiniones	
individuales	originales	las	mayores	facilidades	para	difundirse»	(Tarde,	1986:	55).	Hace	más	de	un	
siglo	 que	 Tarde	 resaltó	 cómo	 unos	 sujetos	 más	 destacados	 podían	 divulgar	 e	 imponer	 su	




«Los	 desarrollos	 tecnológicos	 han	 hecho	 posible	 los	 periódicos;	 éstos	 favorecen	 la	 creación	 de	
públicos	más	amplios	que,	ensanchando	las	lealtades	de	sus	miembros,	crean	una	extensa	red	de	
agrupaciones	solapadas	y	cambiantes»	(Clark,	1969;	citado	en	McQuail,	2000:	114).	Las	teorías	de	
Gabriel	 Tarde	 llegaron	 hasta	 Estados	 Unidos	 a	 través	 de	 autores	 como	 Robert	 Ezra	 Park	 y	 la	
famosa	Escuela	de	Chicago.	Por	esa	misma	época,	en	los	años	veinte	del	siglo	pasado	el	periodista	
estadunidense	Walter	 Lippmann	 hacía	 hincapié	 en	 la	 diferencia	 entre	 noticias	 y	 verdades:	«las	
noticias	tienen	la	misión	de	señalar	sucesos,	mientras	que	las	verdades	tienen	la	misión	de	sacar	a	
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la	luz	hechos	ocultos»	(Lippmann,	2003:	289).	Fue	su	experiencia	periodística	durante	la	Primera	
Guerra	Mundial	lo	que	desveló	a	Lippmann	la	constante	manipulación	de	los	medios	por	parte	de	
los	 gobiernos.	 Su	 visión	 pesimista	 sobre	 la	 creación	 de	 las	 mismas	 imágenes	 y	 de	 los	 mismos	
estereotipos	en	 los	ciudadanos,	en	otros	 términos,	del	papel	de	 los	medios	en	 la	creación	de	 la	
opinión	pública,	se	puede	resumir	en	estas	pocas	palabras:	«En	el	mejor	de	los	casos,	la	prensa	es	
un	servidor	y	guardián	de	las	instituciones;	en	el	peor,	un	medio	por	el	que	unos	pocos	explotan	la	




opinativos	 obedecen	 a	 interacciones	 tan	 complejas	 que	 todo	 ello	 «hace	 que	 sea	 muy	 difícil	
reconocer	 cuándo	el	proceso	está	concluido,	percibir	 correctamente	el	 resultado,	distinguir	 cada	
fase	del	producto	final»	(ibid:	135).		
Esta	clarificación	permite	anticipar	que	cuando	más	adelante	la	presente	tesis	aborde	los	
mecanismos	 mediante	 los	 cuales	 el	 deporte	 “de	 masas”	 se	 convierte	 en	 “espectáculo”,		











«El	 entorno	 real	 resulta	 en	 conjunto	 excesivamente	 grande,	 complejo	 y	 fugaz	 para	 que	
podamos	conocerlo	de	forma	directa	(…)	En	consecuencia,	por	mucho	que	debamos	actuar	en	él,	nos	
vemos	 en	 la	 necesidad	 de	 reconstruirlo	 en	modelos	más	 asequibles	 para	 poder	manejarlo.	 Podría	
decirse	que	estos	modelos	 son	 como	mapas	que	nos	guían	a	 través	del	mundo»	 (Lippmann,	2003:	
33).	
	
Por	 tanto	 Lippmann	 subrayando	 que	 nadie	 puede	 tener	 conocimiento	 directo	 sobre	 la	
realidad	 de	 un	mundo	 tan	 grande	 y	 complejo,	 desvela	 que	 el	 papel	 de	 los	medios	 (aunque	 no	
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quieran	 proteger	 o	 favorecer	 ninguna	 institución)	 consiste	 en	 seleccionar	 y	 transformar	 las	
informaciones	en	noticias	asequibles	para	el	público.	
En	 este	 debate	 resultan	 también	 muy	 relevantes	 las	 palabras	 de	 Edward	 Bernays	 –
periodista	y	publicista-,	que	a	finales	de	los	años	veinte	del	siglo	pasado	afirmó:	«la	manipulación	
consciente	e	 inteligente	de	 los	hábitos	y	opiniones	organizados	de	 las	masas	es	un	elemento	de	
importancia	 en	 la	 sociedad	democrática»	 (Bernays,	 2010:	 15).	 Bernays	 asume	no	 sólo	 como	un	
hecho,	 sino	 además	 como	 una	 necesidad,	 la	 existencia	 de	 una	manipulación	 sistemática	 de	 la	
información	por	parte	de	“nuestros	 líderes	y	de	 los	medios	que	emplean	para	 llegar	al	público”	




con	eslóganes	publicitarios,	 con	artículos	de	opinión	 (...)	 con	 las	banalidades	de	 las	gacetillas	 y	 los	
tópicos	de	 la	historia,	 pero	 sin	 el	menor	 rastro	de	pensamiento	original.	 Los	 sellos	 de	goma	de	un	
hombre	cualquiera	son	duplicados	idénticos	a	los	que	tienen	otros	millones	de	hombres,	de	modo	que	











repertorios	 de	 temas	 de	 preocupación	 pública,	 en	 detrimento	 de	 otros	 que	 no	 son	mencionados	 o	
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un	 papel	 importante	 en	 dar	 forma	 a	 la	 realidad	 política»	 (McCombs	 /	 Shaw,	 	 1972:	 176).	 La	
hipótesis	 de	 partida	 de	 McCombs	 y	 Shaw,	 según	 	 la	 cual	 «los	 medios	 de	 masa	 pueden	 así	
determinar	 las	 cuestiones	 relevantes	–es	decir,	 los	medios	pueden	establecer	 la	«agenda»	 (ibid.	
176)-,	 estaba	 ya	 presente	 en	 estudios	 anteriores	 que	 los	 dos	 profesores	 de	 la	 Universidad	 de	
Carolina	del	Norte	citan	en	su	mismo	artículo.	Como	el	del	matrimonio	Lang,	que	en	1959	en	el	
estudio	“The	Mass	Media	and	Voting”	escribe	que	«los	medios	fuerzan	 la	atención	hacia	ciertos	
temas»	 y	 que	 «constantemente	 presentan	 objetos	 sugiriendo	 qué	 deben	 pensar	 sobre	 ellos	 los	
individuos,	qué	deben	 saber	 y	qué	 sentir»	 (Lang	&	Lang	1966:	468).	Otros	antecedentes	 citados	
por	McCombs	y	Shaw	son	Lazarsfeld	y	Merton	que	en	1948	«conciben	la	selección	temática	de	los	
medios	como	el	resultado	de	la	influencia	de	grupos	de	poder	y	grandes	compañías,	que	ejercerían	
una	 sutil	 forma	 de	 control	 social»	 (Dader,	 1990c:	 296).	 Pero	 la	 «idea	 clave	 de	 este	 poder	
canalizador	 de	 los	 medios	 quedó	 perfectamente	 sintetizada	 en	 la	 siguiente	 frase	 de	 Bernard	
Cohen»	(ibid.	297),	quien	en	1963	afirmó:	«la	prensa	no	puede	tener	éxito	durante	mucho	tiempo	
diciendo	 a	 la	 gente	 qué	 tiene	 que	 pensar,	 pero	 tiene	 un	 éxito	 sensacional	 diciéndole	 sobre	 qué	
tiene	que	pensar»	(McCombs	/	Shaw,	1972:	177).	En	1977	McCombs	y	Shaw	dieron	otra	definición	
para	aclarar	más	 lo	que	entendían	por	“agenda-setting”:	«es	 la	capacidad	de	 los	mass-media	de	
seleccionar	 y	 destacar	 ciertos	 temas	 sobre	 otros,	 y	 con	 ello	 causar	 que	 los	 asuntos	 destacados	








de	 los	 medios,	 mediante	 dicho	 mecanismo,	 sobre	 la	 opinión	 pública	 habían	 sido	 más	 de	 350	
(Dearing	 /	 Rogers,	 1996:	 89).	 Artículos	 que	 han	 contribuido	 a	 ensanchar	 el	 horizonte	 de	 esta	
teoría,	aunque	el	ámbito	de	las	elecciones	resulta	ser	la	especialidad	más	prolífica		de	los	estudios	
de	“agenda-setting”,	y	eso	también	se	debe	al	‘imprinting’	(impronta)	de	McCombs	y	Shaw,	visto	
que	el	objeto	de	 su	primer	estudio	 fue	 la	 campaña	electoral	estadunidense	de	1968.	Pero,	a	 lo	
largo	del	tiempo,	las	investigaciones	sobre	la	“agenda-setting”	han	afrontado	decenas	de	asuntos	
diferentes,	centrándose,	por	ejemplo,	en	diferentes	medios:	prensa,	radio,	televisión,	publicidad,	
o,	 en	 los	 últimos	 años,	 internet.	 Otros	 aspectos	 que	 difieren	 entre	 un	 estudio	 y	 otro	 son	 la	
ubicación	geográfica	en	la	que	se	ha	investigado	o	el	periodo	de	tiempo	considerado.	Algunos	de	





Grossi,	 1981;	 Agostini,	 1984;	 cfr.	 Dader,	 1990c),	 y	 de	 manera	 independiente	 a	 la	 corriente	
anglosajona	han	llegado	a	parecidas	conclusiones	sin	depender	de	la	cuantificación	positivista;	es	




referencia	 ante	 la	 atención	 pública»	 (Ballesteros,	 2012:	 145).	 Concentrar	 el	 foco	de	 la	 atención	
social	sobre	ciertos	asuntos	en	detrimento	de	otros	es,	para	dichos	estudiosos,	una	necesidad	en	
las	sociedades	postindustriales	caracterizadas	por	una	complejidad	elevada	para	el	ciudadano	de	
a	pié.	En	particular	 según	Luhmann	–uno	de	 sus	 representantes	más	 reconocidos-,	 los	 sistemas	
sociales	 se	 construyen	 a	 partir	 de	 la	 comunicación,	 que	 a	 su	 vez	 da	 por	 sentado	 «un	 nivel	 de	
comprensión	 compartida	 previa”	 y	 “este	 nivel	 tiene	 que	 cambiar	 de	 acuerdo	 con	 el	 tipo	 de	
tematización»	(Luhmann,	1995:	77).	Por	tanto	para	el	sociólogo	alemán	resulta	autoevidente,	sin	
la	 necesidad	 de	 comprobaciones	 empíricas,	 que	 «la	 función	 de	 un	 medio	 de	 comunicación	 es	
transmitir	 complejidad	 reducida»	 (Luhmann,	 1995:	 16)	 hecho	 que	 refuerza	 la	 cohesión	 social.	
Dicho	en	otras	palabras,	y	siempre	citando	al	profesor	alemán,	«la	estructura	de	todos	los	códigos	
de	 medios	 vuelve	 imposible	 las	 revoluciones»	 (Luhmann,	 1995:	 128)	 favoreciendo,	 en	 última	
instancia,	un	determinado	orden	social.	Si	para	la	escuela	comunicológica	de	la	“agenda-setting”	




visibilidad	 a	 algunos	 temas	 y	 no	 a	 otros,	 de	modo	 que:	 «a	 lo	 largo	 del	 tiempo,	 sube	 y	 baja	 la	
relevancia	 de	 los	 temas	 concretos,	 a	 medida	 que	 cambia	 la	 atención	 de	 los	 medios	 masivos»	
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Cuando	se	habla	de	agendas	hay	que	considerar	no	sólo	las	de	los	medios.	Entre	otras,	no	
hay	 que	 olvidarse	 de	 las	 agendas	 institucionales	 (‘policy	 agendas’),	 según	 la	 definición	 que	 el	
mismo	 Dader	 hace:	 «el	 repertorio	 de	 prioridades	 temáticas	 que	 cada	 institución,	 pública	 o	
privada,	 establece	 como	 elenco	 de	 sus	 preocupaciones	 y	 adopción	 de	 sus	 decisiones»	 (Dader,	
1990c:	304).	Las	agendas	institucionales	son	particularmente	estudiadas	por	aquella	corriente	que	
se	centra	en	el	análisis	de	la	“agenda-building”.	Dicha	corriente	pertenece,	según	McCombs,	a	la	
cuarta	 fase	 de	 la	 teoría	 de	 la	 “agenda-setting”,	 aunque	 otros	 teóricos	 como	 Saperas	 (1987)	
afirman	 que	 las	 fases	 son	 en	 realidad	 diferentes	 corrientes	 que	 se	 pueden	 reunir	 sólo	 bajo	 el	




1) Una	 primera	 fase	 en	 la	 que	 la	 investigación	 se	 centró	 en	 «la	
influencia	 de	 la	 agenda	 temática	 de	 los	 medios	 sobre	 la	 agenda	 temática	 del	
público»	(McCombs,	2006:	225),	en	síntesis	sobre	las	audiencias.	
2) A	 continuación	 los	 investigadores	 habrían	 pasado	 a	 analizar	 las	
diferentes	 condiciones	y	elementos	que	 fortalecerían	o	mitigarían	«los	efectos	de	
fijación	de	agenda	entre	el	público»	(McCombs,	2006:	225)	o,	dicho	de	otra	manera,	





4) Mientras	 la	 cuarta	 fase	 investiga	 los	 orígenes	 de	 la	 agenda	 de	 los	




señalaron	 aspectos	 de	 la	 cuarta	 fase	 con	 anterioridad	 a	 que	 la	 escuela	 de	McCombs	 alcanzara	
siquiera	su	segunda	etapa),	y	el	descubrimiento	de	una	fase	no	significa	el	 fin	de	otra,	sino	que	
conviven	 en	 paralelo	 y	 se	 complementan	 entre	 sí.	 En	 particular,	 hace	 falta	 subrayar	 cómo	 la	
cuarta	 fase	 focaliza	 su	 atención	 en	 el	 poder	 de	 presión	 y	 de	 influencia	 de	 las	 agendas	
institucionales	 (gobiernos,	empresas,	clubes	de	 fútbol,	asociaciones	etc.)	volviendo,	 río	arriba,	a	
los	orígenes	de	la	agenda	mediática	como	espejo	y	megáfono	del	sistema	de	poder	social	vigente.		
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2.3 El	 “framing”	 o	 la	 teoría	 de	 los	 marcos	 informativos:	 ¿Simple	 extensión	 de	 la	
teoría	de	la	“agenda-setting”?	
El	 “framing”	 o	 la	 teoría	 de	 los	marcos	 informativos,	 al	 igual	 que	 la	 línea	 de	 la	 “agenda	
setting”,	 se	 inserta	 en	 las	 teorías	 de	 los	 efectos	 poderosos	 de	 los	 medios	 sobre	 los	 sujetos	
individuales	 y	 sobre	 la	 opinión	 pública,	 que	 a	 partir	 de	 los	 años	 ochenta	 del	 siglo	 XX	 han	 ido	




cincuenta	 del	 siglo	 pasado,	 la	 supuesta	 influencia	 directa	 y	 significativa	 de	 los	medios	masivos	
sobre	la	sociedad	y	las	personas	que	los	estudios	de	los	años	veinte	y	treinta	sobre	los	efectos	de	
los	 medios	 daban	 por	 seguros.	 Klapper	 criticó	 parte	 de	 las	 metodologías	 de	 investigación	
aplicadas	hasta	entonces	y	sus	resultados,	por	lo	que	a	menudo	es	citado	casi	como	un	detractor	
de	 las	 teorías	 de	 los	 efectos	 poderosos	 de	 los	 medios,	 olvidando	 quizás	 que	 el	 profesor	
estadounidense	dijo	que	 los	errores,	 las	dudas	«nos	parecieron	que	delataban	sólo	 la	necesidad	
de	 una	 investigación	 más	 penetrante	 y	 rigurosa»	 (en	 Graber,	 1984:	 39).	 Pero	 discípulo	 de	
Lazarsfeld,	Klapper,	aunque	evidencie	los	límites	de	varias	investigaciones	sobre	los	efectos	de	los	
medios,	es	tan	consciente	del	poder	mediático	en	la	sociedad	del	siglo	XX	que	afirma:	
«Los	 medios	 masivos	 de	 comunicación	 poseen	 diversas	 características	 y	 capacidades	




Las	 objeciones	 que	 Klapper,	 el	 propio	 Lazarsfeld	 y	 otros	 investigadores	 de	 los	 años	
cincuenta	 y	 primeros	 sesenta	 expresaron	 bajo	 una	 visión	 de	 “efectos	 limitados”,	 fueron	 por	 lo	
general	 superadas	 por	 las	 nuevas	 aportaciones	 metodológicas	 y	 de	 enfoque	 iniciadas	 desde	
mediados	 de	 los	 años	 setenta	 del	 siglo	 XX	 y	 dieron	 lugar	 a	 un	 nuevo	 paradigma	de	 “influencia	
poderosa	 de	 los	 medios”	 en	 la	 que	 se	 insertan	 las	 explicaciones	 convergentes	 de	 la	 “agenda	
setting”,	el	“framing”	y	el	“priming”.	
Dentro	 de	 ese	 tronco	 común	 muchos	 estudiosos	 como	 Scheufele,	 Iyengar	 y	 Kinder	
consideran	 que	 sería	 más	 correcto	 establecer	 algún	 matiz	 entre	 ellas,	 pues	 aunque	 están	
estrechamente	 vinculadas	 presentan	 cierto	 grado	 de	 autonomía	 en	 sus	 antecedentes	
intelectuales	y	el	enfoque	de	sus	investigaciones.		
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Por	 su	 parte,	 con	 el	 concepto	 de	 “priming”,	 traducido	 en	 español	 con	 los	 términos	 de	
“activado”	 o	 de	 “cebado”,	 se	 alude	 a	 un	 proceso	 en	 el	 cual	 las	 noticias	 de	 los	 medios	 de	
comunicación	 son	 el	 detonante	 que	 hace	 prender	 la	 atención	 o	 estimula	 una	 resonancia	 en	
determinadas	 áreas	 del	mapa	 cognitivo	 del	 receptor,	 activando	 así	 unos	 nexos,	 unos	 juicios	 de	
valores	 en	 lugar	 de	 otros.	 Como	 bien	 resume	 Ballesteros,	 el	 “priming”	 es	 un	 proceso	 que	
«desencadena	 unas	 valoraciones	 sobre	 los	 temas	 y	 los	 personajes	 públicos»	 produciendo	
«asociaciones	mentales	concretas	en	cada	receptor,	como	consecuencia	de	sus	particulares	mapas	
de	valores	y	de	percepción»	(Ballesteros	2012:	154).	En	otras	palabras	el	“priming”	genera	nuevas	
opiniones	 como	 resultado	del	 efecto	de	 las	 noticias	 sobre	 la	 impronta	 grabada	en	 la	mente	de	
cada	persona,	es	decir	sobre	su	memoria	y	su	cultura.	Para	Iyengar	&	Kinder	el	“priming”	es	en	sí	
una	 extensión	 del	 “agenda-setting”,	 y	 suele	 referirse	 al	 efecto	 según	 el	 cual	 la	 publicación	 de	
noticias	 sobre	 un	 determinado	 tema,	 en	 lugar	 de	 sobre	 otros,	 genera	 unos	 «cambios	 en	 los	
estándares	 que	 las	 personas	 utilizan»	 para	 «juzgar	 sobre	 asuntos	 públicos»	 (Iyengar	 /	 Kinder,	
1987:	 63)	 como	 gobiernos	 y	 candidatos.	 Aunque	 Iyengar	 y	 Kinder	 se	 centren	 sólo	 en	 la	 esfera	
política,	el	“priming”	puede	modificar	 los	 índices	de	valoración	de	 los	públicos	también	en	otras	
esferas,	 afectando	 de	 manera	 directa	 el	 juicio	 y	 la	 reputación	 sobre	 empresas,	 asociaciones,	
personajes	públicos	y,	cómo	no,	sobre	los	clubes	de	fútbol,	los	deportistas	y	sus	patrocinadores.	
Pero	si	es	cierto	que	el	“priming”	se	puede	considerar	como	una	extensión	natural	de	la	
“agenda-setting”	 maccombsmaniana,	 un	 poco	 diferente	 es	 el	 discurso	 para	 el	 “framing”	 o,	 en	
español,	 la	 teoría	 de	 los	 marcos	 informativos	 o	 encuadres	 noticiosos.	 Las	 dos	 traducciones	
mencionadas	de	“framing”	en	lengua	española	nos	ayudarán	a	aclarar	ese	principio.	La	definición	
de	marco	en	 el	 diccionario	 de	 la	 RAE	 es:	«límite	 en	 que	 se	 encuadra	 un	 problema,	 cuestión»	 y	
también	«patrón	o	tipo»	para	contrastar.	Mientras	con	el	termino	“encuadre”,	siempre	según	la	
RAE,	nos	referimos	a	la	acción	o	efecto	de	encuadrar	que	es:	«encerrar	en	un	marco	o	cuadro»	o	
«determinar	 los	 límites	 de	 algo,	 incluyéndolo	 en	 un	 esquema	 u	 organización».	 Erving	 Goffman,	
sociólogo	 canadiense,	 fue	 uno	 de	 los	 primeros	 –tras	 inspirarse	 en	 el	mismo	 concepto	 acuñado	
décadas	antes	por	Bateson-,	en	utilizar	el	concepto	de	“framing”	para	sus	investigaciones	sociales,	
convirtiéndolo	en	eje	nuclear	de	su	teorización.	Para	Goffman	el	marco	(‘frame’)	es	«la	definición	
de	 una	 situación	 construida	 en	 acuerdo	 con	 los	 principios	 de	 organización	 que	 gobiernan	 los	
acontecimientos	–por	lo	menos	sociales-,	y	nuestro	involucramiento	subjetivo	en	ellos»	(Goffman,	
1986:	 10).	 Y	 el	 “frame	 analysis”	 consiste,	 para	 el	 profesor	 canadiense,	 en	 examinar	 la	
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«organización	de	la	experiencia»;	proceso	que	cabe	distinguir	como	un	componente	previo	al	de	
la	 «organización	 de	 la	 sociedad»	 (Ibid.	 11).	 De	 acuerdo	 con	 Goffman,	 la	 definición	 de	 una	
situación	 que	 una	 serie	 de	 individuos	 comparten	 se	 impone	 como	 un	 marco	 o	 encuadra	 la	
percepción	que	esos	 individuos	pueden	alcanzar	de	 la	 “realidad”	 y	por	 consiguiente	 la	 realidad	




«enmarcar	 es	 seleccionar	 algunos	 aspectos	 de	 un	 realidad	 percibida	 y	 hacerlos	 más	




El	 “framing”	 por	 tanto	 responde	 a	 la	 necesidad	 que	 tienen	 los	 ciudadanos	 de	 servirse,	
inconscientemente,	de	esquemas	de	 interpretación	de	 la	 realidad	a	 través	de	 la	 identificación	y	
clasificación	de	la	información	que	reciben.	Como	dice	Todd	Gitlin:		
«los	 marcos	 informativos	 son	 patrones	 persistentes	 de	 conocimiento,	 interpretación	 y	
presentación,	 de	 selección,	 énfasis	 y	 exclusión,	 a	 través	 de	 los	 cuales	 los	 manipuladores	 de	 los	
símbolos	organizan	el	discurso»	(Gitlin,	1980:	7).		
	
Y	 los	“manipuladores	de	 los	símbolos”	no	sólo	son	 los	medios,	sino	todas	 las	fuentes	de	
noticias	 (publicidad,	gabinetes	de	prensa	de	empresas	e	 instituciones,	etc.).	Para	Luhmann,	que	
discrepa	de	la	visión	de	que	los	medios	construyan	de	manera	unidireccional	la	realidad	(o	por	lo	
menos	 su	percepción),	 la	 sociedad	«se	 estimula	a	 sí	misma»	 reproduciendo	«los	 temas	que	 los	
medios	de	masas	seleccionarán	para	transformarlos	en	información»	(Luhmann,	2000:	120).	
Volviendo	al	debate	sobre	 la	canalización	y	el	marco,	mientras	para	McCombs	 (2006)	el	
“framing”	 es	 simplemente	una	 versión	más	 refinada	de	 la	 teoría	 de	 la	 “agenda-setting”,	 que	el	
profesor	 estadounidense	 define	 como	 el	 tercer	 nivel	 del	 agenda,	 no	 se	 puede	 decir	 lo	 mismo	
según	Price	y	Tewksbury	(1997,	en	Scheufele	2007)	y	tampoco	según	el	propio	Scheufele	(1999,	
2000	y	2007).	A	diferencia	del	proceso	de	«agenda-setting»,	para	Price	y	Tewksbury	el	«framing	
no	 se	 centra	 en	 cuáles	 temas	 o	 asuntos	 son	 seleccionados	 por	 parte	 de	 los	medios,	 sino	 en	 las	
particulares	 formas	que	presentan	esos	 temas»	 (Scheufele,	2007:	15).	Citando	a	 los	dos	autores	
indicados,	Scheufele	(2007)	confirma	que	el	núcleo	central	del	“agenda-setting”	y	del	“priming”	es	





2007:	 15),	 es	decir,	 como	el	 resultado	de	aceptación,	por	parte	del	 público,	 de	una	 correlación	
entre	 dos	 conceptos	 después	 haber	 recibido	 una	 determinada	 noticia.	 El	 “framing”	 por	 tanto	
proporciona	 a	 las	 audiencias	 un	 marco	 (un	 encuadre)	 una	 perspectiva	 interpretativa	 de	 la	
realidad.	 Otra	 diferencia	 entre	 “agenda-setting”	 y	 “framing”	 es	 que	 el	 estudio	 de	 este	 último	
fenómeno	 deriva	 desde	 una	 rama	 de	 la	 sociología	 constructivista,	 y	 se	 puede	 resumir	 con	 las	
palabras	de	Berger	&	Luckmann	para	quienes	«la	vida	cotidiana	se	presenta	como	una	 realidad	
interpretada	 por	 los	 hombres	 y	 que	 para	 ellos	 tiene	 el	 significado	 subjetivo	 de	 un	 mundo	
coherente»	 (Berger	 /	 Luckmann,	 2001:	 36).	 Y	 la	 interpretación	 de	 la	 realidad	 por	 los	 seres	
humanos	se	genera	a	través	de	unos	esquemas	y	estereotipos,	en	muchos	casos	proporcionados	
por	 los	 medios	 de	 comunicación,	 que	 permiten	 a	 las	 personas	 clasificar	 la	 realidad.	 Estos	
esquemas	 son	 los	 marcos	 que	 consciente	 o	 inconscientemente	 los	 periodistas	 utilizan	 para	
seleccionar,	 clasificar	 y	 transformar	 hechos	 sociales	 en	 noticias	 o,	 como	 dice	 Gitlin,	 «para	
procesar	grandes	cantidades	de	información	de	forma	rápida	y	rutinaria»	(Gitlin,	1980:	7).		
En	 conclusión,	 aunque	 resulte	 necesario	 conocer	 la	 variedad	 de	 denominaciones	 y	 los	
diferentes	enfoques	de	investigación	surgidos	en	torno	a	la	idea	de	la	tematización	por	los	medios	
de	 comunicación	 de	 masas	 de	 unos	 elementos	 destacados	 de	 atención	 que	 concitan	 el	
desencadenamiento	 de	 la	 “opinión	 pública”,	 hay	 que	 admitir	 que	 el	 objeto	 de	 estudio	 y	 la	
hipótesis	general	 (de	unos	efectos	poderosos	de	 los	medios	sobre	 la	opinión	pública)	son	en	su	
esencia	 los	 mismos.	 Por	 tanto,	 tampoco	 se	 puede	 decir	 que	 McCombs	 esté	 tan	 equivocado	
cuando	 afirma	 que	 el	 “framing”	 es	 el	 tercer	 nivel	 de	 agenda,	 es	 decir	 el	 de	 la	 “agenda	 de	
atributos”.	Más	 allá	 de	 la	 controversia	 de	 si	 el	 “framing”	 sea	 o	 no	 el	 tercer	 nivel	 de	 la	 agenda	
maccombsmaniana,	 aquí	 se	 ha	 intentado	 proporcionar	 las	 diferentes	 perspectivas	 sobre	 cada	
enfoque	para	matizar	cada	uno	de	los	niveles	del	proceso	de	construcción	de	la	agenda	pública.	
Pero	 más	 importante	 aún	 es	 que	 este	 recorrido	 por	 algunas	 teorías	 sobre	 los	 efectos	 de	 los	
medios	 de	 masas	 haya	 dejado	 claro	 cómo	 los	 medios	 juegan	 un	 papel	 importante	 en	 la	
percepción	de	la	realidad	por	parte	del	público	y	en	la	construcción	de	la	propia	opinión	pública.	
En	 última	 instancia	 la	 visión	 de	 dichas	 teorías	 aporta	 un	 análisis	 de	 cómo	 los	 medios	 son	 el	








se	 debe	 a	 su	 importancia	 y	 sobre	 todo	 al	 considerar	 que	 dichas	 teorías	 encajan	mejor	 en	 una	







investigaciones	 sobre	 los	 efectos	 de	 la	 comunicación	 de	masas,	 de	 acuerdo	 con	 la	 clasificación	
histórica	hecha	por	Denis	McQuail	(2000).	Para	McQuail	la	primera	etapa	empezó	a	principios	del	
siglo	 XX	 y	 llegó	 hasta	 los	 años	 treinta.	 Se	 focalizó	 en	 la	 propaganda	 durante	 la	 Primera	Guerra	
Mundial	y	sus	derivaciones	posteriores	en	los	campos	de	la	publicidad	comercial	y	la	política.	En	




sus	 ideales	 nacionalistas.	 La	 segunda	 etapa	 duró	 hasta	 finales	 de	 los	 años	 sesenta	 y,	 en	 parte,	
mitigó	 y	 redefinió	un	poder	 limitado	de	 los	medios	para	 generar	 efectos	muy	profundos	en	 las	




cognitivos”.	 Por	 último,	 durante	 la	 cuarta	 etapa	 de	 las	 investigaciones	 sobre	 los	 efectos	 de	 la	
comunicación	 de	masas	 se	 ha	 establecido,	 a	 partir	 de	 los	 años	 ochenta	 hasta	 hoy	 en	 día,	 una	
visión	que	 combina	 la	 evidencia	 de	 ciertos	 efectos	 relevantes,	 como	el	 de	 construcción	de	una	
realidad	social,	junto	con	otros	efectos	más	limitados,	en	una	visión	más	global	de	la	sociedad	de	
la	información.	En	este	sentido	suenan	como	clarificadoras	las	palabras	de	Gamson	&	Modigliani:	
	«El	 discurso	 mediático	 es	 parte	 de	 un	 proceso	 en	 el	 que	 los	 individuos	 construyen	
significado,	 y	 la	 opinión	 pública	 es	 parte	 del	mismo	 proceso	 en	 el	 que	 los	 periodistas	 (…)	 crean	 y	
plasman	significado	en	el	discurso	público»	(Scheufele,	1999:	105).	
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Estos	 últimos	 conceptos	 muy	 significativos	 llevan	 a	 recordar	 a	 Marshall	 McLuhan	 que	
anticipando	a	su	discípulo	Postman	(Postman,	1991,	1994)	afirmaba	que	«el	medio	es	el	mensaje,	
porque	 es	 el	medio	 [quien]	modela	 y	 controla	 la	 escala	 y	 forma	 de	 las	 asociaciones	 y	 trabajos	
humanos»	 (McLuhan,	 1996:	30).	McLuhan	habló	 también	de	 la	 luz	 eléctrica	 como	de	un	medio	
porque	 «elimina	 factores	 temporales	 y	 espaciales	 de	 la	 asociación	 humana,	 como	 también	 lo	
hacen	 la	radio,	 (...)	el	teléfono	y	 la	televisión»	 (McLuhan,	1996:	31).	Asimismo	su	contenido,	sea	
una	marca	registrada,	una	intervención	quirúrgica,	o	un	partido	de	fútbol,	es	otro	medio.	Y	justo	
el	fútbol	por	el	 interés	que	genera	y	el	dinero	que	mueve	en	publicidad,	obtiene	mucho	espacio	
en	 los	medios	 de	 comunicación,	 espacio	 que	 por	 tanto	 el	 tema	 ‘fútbol’	 quita	 a	 otros	 temas	 de	
interés	 general.	 En	 extrema	 síntesis	 los	medios	 de	masas	 a	 través	 tanto	de	 	 la	 selección	de	 las	





esos	medios	 tienen	una	predisposición	 a	 definir	 o	 encuadrar	 la	 actualidad	de	una	determinada	
forma	 y	 al	 hacerlo	 de	 un	 modo	 habitualmente	 restringido	 y	 orientado	 en	 una	 misma	 línea,	
imponen	 una	 selección	 de	 ciertos	 aspectos	 de	 la	 realidad	 frente	 a	 otros	 y	 facilitan	 una	
determinada	activación	cognitiva	en	las	audiencias.	Pero	¿Y	si	el	medio	desde	la	palabra	impresa	o	
la	voz	se	transforma	en	imagen?	












Pero	 la	 segunda	 mitad	 del	 siglo	 XX	 ha	 sido	 caracterizada	 por	 el	 reinado	 de	 un	 nuevo	
medio	 que	 entró,	 como	 antes	 lo	 hizo	 la	 radio,	 en	 las	 casas	 de	 los	 ciudadanos:	 la	 televisión.	 El	
capítulo	 anterior	 ha	 destacado	 el	 proceso	 de	 formación	 de	 agenda	 y	 la	 definición	 de	 marcos	






un	marco	 que	 define	 nuestro	 universo	 y	 depende	 del	 enfoque	 de	 la	 cámara,	 de	 las	 luces,	 del	
audio,	 y	 del	 aspecto	 de	 sus	 predicadores.	 Pero	 hay	 que	 dar	 un	 paso	 atrás	 y	 considerar	 que	 el	
nacimiento	de	la	televisión	como	objeto	y	sobre	todo	su	popularización	se	deben	a	la	producción	
industrial	en	serie	y	a	una	economía	fundada	en	el	consumo.	A	principios	del	siglo	XX	y	luego	en	
paralelo	 al	 éxito	 de	 la	 televisión,	 en	 el	 mundo	 se	 impuso	 el	 modelo	 capitalista	 aplicado	 a	 la	
producción	 en	 serie,	 lo	 que	 supuso	 la	 creación	 de	 necesidades	 cada	 vez	 nuevas	 a	 través	 de	 la	
publicidad	para	sustentar	un	sistema	productivo	global	hambriento	de	nuevos	mercados.	Por	esta	
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«la	 televisión	 encontró	 en	 una	 democracia	 liberal	 y	 en	 una	 economía	 de	 mercado	
relativamente	 libre,	 un	 clima	 favorable	 para	 la	 explotación	 de	 todas	 sus	 posibilidades	 como	
tecnología	de	la	imagen»	(Postman,	1991:	90).	
	
Pero	 para	 McLuhan,	 en	 1964,	 la	 televisión	 era	 un	 medio	 frío	 con	 su	 imagen	 de	 baja	
definición	 (3	 millones	 de	 puntos),	 que	 necesitaba	 la	 participación	 sensorial	 del	 público	 para	
completar	 la	 imagen	 y	 las	 informaciones	 parciales	 emitidas.	 Por	 el	 contrario,	 el	 profesor	
canadiense	consideraba	la	radio	el	medio	caliente	por	excelencia	que	convirtió	el	mundo	en	una	
tribu,	 y	 lo	 colectivizó	 en	 versiones	 fascistas	 o	 marxistas.	 De	 hecho	 para	 McLuhan	 «el	 oído	 es	
intolerante	 y	 exclusivo	 y	 está	 cerrado,	 mientras	 el	 ojo	 es	 neutro	 y	 asociativo,	 está	 abierto»	
(McLuhan,	1996:	310).	Conforme	al	 tipo	de	 imagen	 televisiva	existente	al	 comienzo	de	 los	años	
sesenta	 del	 siglo,	 el	 profesor	 canadiense	 tiene	 razón	 sólo	 en	 parte	 cuando	 afirma	 que	 «si	 la	
televisión	 hubiese	 existido	 a	 gran	 escala	 bajo	 Hitler,	 éste	 habría	 desaparecido	 rápidamente»	
(McLuhan,	 1996:	307)	bajo	el	 supuesto	de	que	 la	 televisión	 rechazaba	 los	 temas	 calientes	 y	 las	
personas	 agresivas.	 Hoy	 en	 día	 tenemos	 más	 claro,	 a	 la	 vista	 de	 tantos	 otros	 ejemplos,	 que	
probablemente	el	mismo	Hitler	 se	habría	adaptado	al	medio,	y	quizás	habría	 logrado	el	 tipo	de	
seducción	y	la	estética	‘manierista’	de	John	Fitzgerald	Kennedy,	un	político	de	la	era	de	la	imagen.	
Como	bien	saben	los	políticos	de	hoy	en	día,	‘in	primis’	Barak	Obama,	más	que	las	palabras,	en	la	
televisión	puede	 la	 imagen.	Obama	habla	 al	mundo	 con	 su	 imagen	paseando	por	 las	 playas	 de	
Florida	después	del	desastre	ecológico	provocado	por	 la	fuga	de	petróleo	desde	una	plataforma	
BP.	Sobre	la	opinión	pública	muchas	veces	tiene	más	impacto	un	político	que	en	televisión	aprieta	
las	 manos	 de	 los	 trabajadores	 o	 lee	 un	 cuento	 a	 unos	 niños	 en	 una	 escuela	 infantil	 en	
comparación	a	uno	que	lee	un	detallado	y	complicado	proyecto	para	favorecer	el	empleo	y	para	
financiar	las	escuelas	públicas.	McLuhan	hablaba	de	la	televisión	del	principio	de	los	años	sesenta	
–	 ya	medio	 centralizador	 o	 condensador	 de	 la	 atención	 pública	 por	 excelencia	 pero	 todavía	 de	
baja	definición-,	y	sabía	que,	si	hubiese	cambiado	la	nitidez	física	de	la	televisión	(que	de	“baja”	
pasara	a	“alta	definición”),	todo	habría	sido	revolucionado:		
«Si	alguien	preguntara	si	todo	ello	cambiara,	si	 la	tecnología	 intensificase	el	carácter	de	 la	
imagen	televisiva	(...)	 la	única	respuesta	posible	sería	la	pregunta:	«¿Podemos	modificar	una	viñeta	
de	 historieta	 añadiéndole	 detalles	 de	 perspectiva	 luz	 y	 tonos?»	 La	 respuesta	 es	 «sí»,	 sólo	 que	
entonces	 dejaría	 de	 ser	 una	 viñeta	 de	 historieta.	 Como	 tampoco	 sería	 televisión	 la	 televisión	
“mejorada”»	(McLuhan,	1996:	320).	
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Lo	mismo	 se	puede	decir	 sobre	 la	 sociedad	de	 finales	del	 siglo	XX,	 y	 la	 de	principio	del	
siglo	 XXI.	 Una	 sociedad,	 esta	 última,	 que	 es	 el	 resultado	 de	muchos	 cambios	 aportados	 por	 la	
economía	y	la	política	neoliberal,	es	decir	por	una	visión	del	mundo	partidaria,	pero	vendida	como	
neutral.	 Como	 ha	 escrito	 Immanuel	Wallerstein,	 el	 capitalismo	 es	 «ante	 todo	 y	 sobre	 todo,	 un	
sistema	 social	 histórico»	 (Wallerstein	 1988:	 1).	 Un	 sistema,	 el	 capitalista,	 que	 se	 ha	 impuesto	





3.2 Precursores	 y	 aliados	 del	 infoentretenimiento:	 Neoliberalismo	 y	
“macdonaldización”.	
Hablar	 de	 capitalismo	 y	 neoliberalismo	 podría	 parecer	 un	 ejercicio	 que	 nos	 aleja	 del	
núcleo	 teórico	 de	 una	 investigación	 en	 comunicación	 y	 deporte.	 En	 realidad	 resulta	
imprescindible	 aclarar	 cuál	 es	 el	 sistema	 económico	 y	 social	 que	 rige	 la	 sociedad	 en	 la	 que	
vivimos,	porque,	como	veremos	más	adelante,	 los	medios	y	el	deporte	no	serían	 los	mismos	sin	
ello.	Según	Immanuel	Wallerstein	el	capitalismo	se	distingue	de	otros	sistemas	históricos	porque	
en	 su	 caso	 «el	 capital	 pasó	 a	 ser	 usado	 (…)	 con	 el	 objetivo	 o	 intento	 primordial	 de	 su	
autoexpansión»	(Wallerstein,	1988:	2).	Pero	para	lograr	ese	objetivo	de	“acumular	por	acumular”	
el	capitalismo	necesitaba	mercantilizar	todos	los	procesos	sociales.	Para	decirlo	como	el	sociólogo	
Zygmunt	 Bauman,	 el	 capitalismo	 neoliberal	 sería	 un	 cazador	 que,	 despreocupado	 de	 la	
naturaleza,	caza	y	mata	a	todos	los	animales	(económicamente	hablando	se	aprovecha	de	todos	






masas	 ha	 sido,	 y	 sigue	 siendo,	 fundamental.	 Por	 tanto	 sin	 capitalismo	 no	 habría	 existido	 tanta	
publicidad	 y	 sin	 la	 publicidad	 la	 evolución	de	 los	medios	 de	masas	no	habría	 sido	 la	misma.	 Lo	
mismo	se	podría	decir	para	el	deporte,	hace	siglos	sólo	era	un	juego	o	un	desafío,	hoy	en	día	se	ha	
convertido	 en	 un	 espectáculo	 globalizado	 jugado	 por	 profesionales	 pagados	 gracias	 a	 los	
patrocinadores	y	a	los	derechos	televisivos.	Pero	mejor	dar	un	paso	atrás	y	cuestionar	el	pilar	del	
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neoliberalismo,	 es	 decir	 el	mercado	 libre,	 para	 explicar	 la	 centralidad	 de	 la	 publicidad	 y	 de	 los	
medios	de	comunicación:		
«El	 mercado	 absolutamente	 libre	 funciona	 como	 una	 ideología,	 un	 mito	 y	 una	 influencia	
restrictiva,	 pero	 nunca	 como	 una	 realidad	 cotidiana.	Unas	 de	 las	 razones	 por	 las	 que	 un	mercado	
totalmente	 libre	 no	 es	 una	 realidad	 cotidiana,	 si	 es	 que	alguna	 vez	 fuera	a	 existir,	 es	 que	 volvería	
imposible	la	acumulación	incesante	de	capital»	(Wallerstein,	2005	:	42-43).	
	
Y	 eso	 porque	 el	 consumidor,	 según	 la	 visión	 neoliberal,	 es	 un	 actor	 racional	 y	 sabría	
evaluar	 perfectamente	 el	 valor	 del	 producto	 o	 servicio	 comparándolo	 con	 otros	 productos	 o	
servicios	que	podrían	sustituirlo.	Por	tanto,	como	afirma	Wallerstein	en	su	visión	de	un	mercado	
totalmente	 libre,	 los	 empresarios	 para	 competir	 deberían	 disminuir	 hasta	 cifras	minúsculas	 las	
ganancias	«y	este	bajo	nivel	de	ganancia	haría	del	juego	capitalista	algo	sin	el	más	mínimo	interés	
para	 los	productores»	 (Wallerstein,	2005:	43),	es	decir	para	 los	empresarios	que	 invierten,	a	 su	
proprio	riesgo,	su	capital.	Además	la	existencia	misma	de	la	publicidad	hace	imposible	que	haya	
mercados	 libres,	porque	según	 la	 teoría	neoliberal	el	mercado	es	 libre	y	eficiente	cuando	todos	
los	actores	comparten	las	mismas	informaciones.	Pero	¿es	o	no	es	la	publicidad	una	información	




instrumentos	reales	de	dominio	que	no	sólo	 inciden	en	 las	preferencias	y	 los	modelos	conductuales	
del	 individuo,	 sino	 que	 también	 impiden	 el	 funcionamiento	 propio	 del	 mecanismo	 competitivo»	
(Palermo,	2008	:	116).	
	
En	 otras	 palabras	 la	 publicidad	 y	 el	 control	 de	 la	 información	 impiden	 que	 haya	 una	








  - 93 - 
paseando	por	sus	museos	deportivos.	Dichos	lugares,	ya	sean	reales	o	virtuales,	y	que	Ritzer	llama	





	«es	 vital	 para	 el	 sistema	 controlar	 (…)	 la	 demanda	 de	 consumo	 (…)	 ya	 sea	 por	 medios	





Fenómeno	 que	 impone	 al	 consumidor	 cambiar	 con	más	 frecuencia	 los	 productos	 para	 sentirse	
integrado	 en	 la	 sociedad	 en	 la	 que	 vive.	 Este	 objetivo	 se	 consigue	 en	 parte	 mediante	 la	
“obsolescencia	 programada	 a	 corto	 plazo”,	 es	 decir	 la	 fabricación	 de	 objetos	 con	 unos	 niveles	
premeditados	 de	 calidad	 de	 escasa	 duración,	 para	 que	 el	 consumidor	 se	 vea	 obligado	 en	 un	
tiempo	 no	 muy	 lejano	 a	 sustituirlos.	 Pero	 también	 se	 ha	 logrado	 gracias	 a	 la	 publicidad	 que	
haciendo	 hincapié	 en	 la	 moda	 y	 en	 la	 renovación	 tecnológica	 impone	 a	 los	 ciudadanos	 unos	
modelos,	unos	 ‘sistemas	de	valores’	de	obligada	renovación.	En	su	famoso	ensayo	“Crítica	de	 la	
economía	 política	 del	 signo”	 Baudrillard,	 afirma	 que	 «existe,	 pues,	 coacción	 de	 necesidades,	
coacción	 de	 consumo.	 Se	 puede	 imaginar	 que	 unas	 leyes	 la	 impondrán	 un	 día	 (obligación	 de	
cambiar	 de	 coche	 cada	 dos	 años)»	 (Baudrillard,	 1974:	 80).	 Con	 ese	 último	 ejemplo,	 el	 filósofo	
francés	acierta	el	pronóstico:	hoy	día	en	Europa	existe	una	ley	para	fomentar	la	sustitución	ante	el	
saturado	mercado	de	coches.	Dicha	ley,	bajo	el	espejismo	de	proteger	el	medio	ambiente,	limita	
la	 circulación	 de	 los	 coches	más	 viejos	 por	 resultar	más	 contaminantes	 y	 establece	 una	 ayuda	
estatal	 para	 la	 compra	 de	 coches	 último	 modelo.	 Ignorando	 los	 supuestos	 beneficios	 de	 un	
mercado	 libre	 y	 olvidándose	 de	 cuánto	 contamina	 producir	 nuevos	 coches	 y	 reciclar	 los	 viejos	
cada	 pocos	 años.	 Pero	 generalmente	 la	 coacción	 de	 la	 que	 habla	 Baudrillard,	 en	 la	 sociedad	
posmoderna	en	que	vivimos,	es	mucho	más	sutil.	Y	se	refleja,	por	ejemplo,	en	 la	belleza	de	una	
cantante	 famosa	 que	 promociona	 un	 irresistible	 perfume	 o	 en	 la	 fascinación	 y	 el	 vigor	 de	 un	
futbolista	vestido	sólo	con	la	ropa	interior	de	una	notoria	marca	de	moda.	Como	afirma	Debord:		
	«la	 primera	 fase	 de	 la	 dominación	 de	 la	 economía	 sobre	 la	 vida	 social	 comportó	 una	
evidente	 degradación	 del	 “ser”	 en	 “tener”	 en	 lo	 que	 respecta	 a	 toda	 valoración	 humana.	 La	 fase	
actual	 (…)	conduce	a	un	desplazamiento	generalizado	del	“tener”	al	“parecer”»	 (Debord,	2002:	42-
43).	
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El	 “parecer”	 debordniano	 tiene	mucho	 que	 ver	 con	 el	 concepto	 de	 seducción	 de	Gilles	
Lipovetsky.	Según	este	último	sociólogo	 francés	vivimos	en	 la	era	de	 la	 seducción	del	consumo,	










George	 Ritzer	 con	 el	 neologismo	 de	 “macdonaldización”	 (o,	 según	 las	 traducciones,	
“mcdonalización”),	es	decir:	
«el	proceso	mediante	el	cual	 los	principios	que	rigen	el	funcionamiento	de	los	restaurantes	
de	comida	 rápida	han	 ido	dominando	un	número	cada	vez	más	amplio	de	aspectos	de	 la	 sociedad	
norteamericana,	así	como	la	del	resto	del	mundo	(…)	la	mcdonalización	no	sólo	afecta	al	negocio	de	
los	restaurantes,	sino	también	a	la	educación,	el	trabajo,	 los	viajes,	el	ocio,	 las	dietas,	 la	política,	 la	
familia	y	prácticamente	a	todos	los	demás	aspectos	de	la	vida»	(Ritzer,	1996:	15).	
	
El	 concepto	 de	 “macdonaldización”	es	 un	 sinónimo	de	 “globalización”,	 entendida	 como	
globalización	 de	 los	mercados	 y	 de	 la	 información,	 sobre	 todo	 en	 su	 acepción	 negativa.	 Como	
escribe	 el	 filósofo	 Zygmunt	 Bauman	 «el	 término	 se	 refiere,	 ante	 todo,	 a	 los	 efectos	 globales,	
claramente	indeseados	e	 imprevistos,	más	que	a	 iniciativas	y	emprendimientos»	(Bauman,	2010:	
81).	McDonald,	al	fin	y	al	cabo,	es	una	empresa	presente	en	118	países	de	todos	los	continentes,	
hecho	 que	 confirma	 su	 carácter	 global.	 No	 es	 ninguna	 casualidad	 que	 entre	 los	 pocos	
patrocinadores	 oficiales	 de	 los	 Juegos	 Olímpicos	 de	 Londres	 2012	 estuviese	 McDonald	 que	
aprovechó	el	deporte	 (en	aquellos	 Juegos	Olímpicos	participaron	204	países)	para	promover	 su	
negocio	 de	 comida	 hipercalórica.	 Comida	 hipercalórica	 y	 deporte,	 ¿Una	 paradoja?	 No	 si	
construyes	el	McDonald	más	grande	del	mundo	en	el	Parque	Olímpico,	y	si	todos	los	periodistas	
hablan	 de	 eso	 y	 de	 que	 sólo	 se	 utilizan	 platos	 y	 cubiertos	 reciclados,	 haciendo	 hincapié	 en	 el	
respeto	 al	 planeta.	No,	 si	 en	 los	 anuncios	 publicitarios	 emitidos	 en	 todo	el	mundo	 (en	 internet	
disponible	en	www.youtube.com/watch?v=DdDBi067Y_Y),	nos	enseñan	unos	niños	que	apuestan	
con	sus	amigos	una	comida	de	McDonald	para	quién	gane	una	carrera	o	un	partido	de	fútbol.	No,	
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si	 al	 final	 de	 dicho	 video	 dos	 estrellas	mundiales	 del	 baloncesto	 como	 LeBron	 James	 y	 Dwight	
Howard	apuestan	un	Big	Mac	antes	de	que	empiece	un	partido	oficial.	





del	 precio	 de	 venta	 de	 los	 bienes	 y	 servicios»	 (Ritzer,	 2000:	 71).	 En	 este	 proceso	 el	 periodismo	
tiene	un	papel	 importante,	pero	muchas	 veces	no	 cumple	 su	 tarea.	 Es	decir,	 si	 la	publicidad	es	
propaganda,	el	periodismo	(como	ya	se	ha	apuntado	en	el	capítulo	anterior)	raramente	consigue	
proporcionar	 una	 información	 libre	 y	 desvinculada	 de	 intereses	 económicos	 o	 políticos.	 Como	
demuestra	el	caso	de	las	últimas	olimpiadas,	el	hecho	de	que	en	muchos	periódicos	y,	sobre	todo,	
en	 la	 mayoría	 de	 los	 noticiarios	 televisivos	 mencionaran	 el	 restaurante	 McDonald	 del	 Parque	
Olímpico	cada	vez	que	hablaban	de	éste	en	los	juegos	de	Londres	2012,	es	una	señal	de	cómo	el	







parafraseando	 al	 sociólogo	 Bauman,	 ha	 convertido	 a	 los	 ciudadanos	 en	 corredores	 de	 una	
“carrera	 del	 consumo”	 donde	 «la	 línea	 de	 llegada	 siempre	 se	 desplaza	 más	 rápido	 que	 el	







la	 realidad	“vivida”.	 La	vida	deseada	 tiende	a	 ser	 como	 la	vida	“que	 se	ve	en	 la	TV”.	 La	vida	en	 la	
pantalla	empequeñece	y	quita	encanto	a	la	vida	vivida:	es	esta	última	la	que	parece	irreal,	y	seguirá	
pareciendo	irreal	en	tanto	no	sea	recuperada	en	imágenes	filmables»	(Bauman,	2004:	90-91).	
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El	mismo	Nicklas	Luhmann,	hablando	de	realidad	y	de	medios,	afirma	que	los	medios	de	
masas	«con	sus	campos	programáticos	de	noticias/reportajes,	publicidad	y	entretenimiento	y	en	el	
que	 cada	uno	 contribuye	a	 la	 construcción	de	 la	 realidad»	 (Luhmann,	 2000:	 120)	 vuelven	difícil	
distinguir	entre	 ‘realidad	real’	y	 ‘realidad	ficcional’.	El	dominio	de	 la	 imagen	conlleva	el	dominio	
de	la	vista	sobre	los	otros	sentidos	y	 la	vista	es	«el	sentido	más	abstracto,	el	más	susceptible	de	
engaño»	 (Debord,	 2002:	43).	 Y	 el	medio	más	poderoso	en	esa	 construcción	de	 la	 realidad	y	de	
modelos	a	seguir	para	las	masas	es,	desde	hace	algunas	décadas,	la	televisión.	Pero	si	la	televisión	
McLuhaniana,	 como	 se	 ha	 dicho	 anteriormente,	 era	 un	 medio	 frío	 y	 de	 baja	 definición,	 la	
televisión	 de	 hoy	 en	 día	 con	 su	 alta	 definición,	 sus	 programas	 en	 directo	 y	 sus	 ‘reality	 shows’	
parece	 más	 bien	 un	 medio	 caliente.	 La	 televisión	 actual	 emite	 imágenes	 en	 alta	 definición	
quitando	al	espectador	la	magia	de	la	ilusión	y	consiguiendo,	como	afirma	Baudrillard:	«que	una	
imagen	deje	de	ser	una	imagen,	es	decir,	precisamente	lo	que	arrebata	una	dimensión	al	mundo	
real»	 (Baudrillard,	1996:	48).	De	 la	misma	manera	que	 la	 televisión,	 la	 sociedad	desde	 los	años	
sesenta	hasta	hoy	ha	cambiado,	experimentando	un	proceso	de	individualización	cultural	y	social;	
y	 pasando	 desde	 un	 capitalismo	 centrado	 en	 la	 producción	 a	 otro	 más	 enfocado	 hacía	 los	
servicios,	la	que	Rifkin	llama	la	“era	del	acceso”	(Rifkin,	2002).	
El	mismo	 Neil	 Postman	 en	 los	 años	 noventa,	 consciente	 de	 los	 cambios	 tecnológicos	 y	
sociales	 ocurridos	 desde	 las	 teorías	 de	 su	 maestro	 Marshall	 McLuhan,	 comparó	 la	 sociedad	
occidental	 a	 Las	Vegas	 que,	 como	el	 país	 de	 los	 juguetes	 de	 Pinocho,	«es	 una	 ciudad	dedicada	
totalmente	a	la	idea	del	entretenimiento	y,	como	tal	proclama	el	espíritu	de	una	cultura	en	la	que	
el	discurso	público	toma,	cada	vez	más,	la	forma	de	espectáculo»	(Postman,	1991:	7).	Y	el	medio	
perfecto	 para	 el	 espectáculo	 es	 el	 reino	 de	 la	 televisión,	 porque	 gracias	 a	 ella:	 «el	 discurso	 se	




ludens»;	 pero	 invade	 toda	 nuestra	 vida,	 se	 afirma	 incluso	 como	 un	 demiurgo.	 Después	 de	 haber	
«formado»	a	los	niños	continúa	formando,	o	de	algún	modo,	 influenciando	a	los	adultos	por	medio	
de	 la	 «información».	 En	 primer	 lugar,	 les	 informa	 de	 noticias	 (más	 que	 de	 nociones),	 es	 decir,	
proporciona	noticias	de	 lo	que	acontece	en	el	mundo,	por	 lejano	o	cercano	que	sea.	La	mayoría	de	
estas	 noticias	 terminan	 por	 ser	 deportivas,	 o	 sobre	 sucesos,	 o	 sobre	 asuntos	 del	 corazón	 (o	
lacrimógenas)	o	sobre	diferentes	catástrofes»	(Sartori,	2002:	65).		
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Sartori	en	su	libro	trata	el	tema	de	la	“video-política”	pero	su	aportación	es	interesante	en	
cuanto	 desvela	 también	 el	 carácter	 del	 mismo	medio,	 como	 por	 ejemplo	 cuando	 escribe	 que:	
«con	la	televisión,	la	autoridad	es	la	visión	en	sí	misma,	es	la	autoridad	de	la	imagen.	No	importa	
que	 la	 imagen	pueda	engañar	aún	más	que	 las	palabras	 (...)	Lo	esencial	es	que	el	ojo	cree	en	 lo	
que	ve»	(Sartori,	2002:	72).	
Por	 esta	 razón	 en	 Italia	 hubo	 gran	 escándalo,	más	 ruido	mediático	 (la	 televisión	 era,	 y	












suelen	 interesarse	de	 fútbol.	Como	se	decía	antes,	 la	 imagen	vale	más	que	 la	palabra	y	eso	 los	
periodistas	lo	han	aprendido	de	la	publicidad	que	a	su	vez	lo	descubrió	gracias	a	un	nuevo	medio,	
la	televisión:	«no	fue	hasta	la	década	de	1950	que	el	anuncio	de	televisión	convirtió	en	obsoleto	el	





y	 su	 fama	 a	 los	 publicitarios.	 Este	 fenómeno	 de	 dominio	 de	 la	 imagen	 sobre	 la	 palabra,	 de	 la	
forma	 sobre	el	 contenido,	 se	ha	extendido	desde	 la	publicidad	hacía	 los	programas	emitidos.	 Y	
transforma	 también	 la	 forma	 televisiva	 hasta	 dejarla	 completamente	 dominada	 por	 el	
entretenimiento,	el	espectáculo:	
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Todos	 los	formatos	televisivos	son	de	entretenimiento,	 incluso	 los	telediarios,	hasta	el	punto	de	
que	 se	ha	 generalizado	el	 neologismo	 “infoentretenimiento”	o	 “infotainment”	 (cfr.	 Relin,	 1989;	
Graber	1994;	Brants	y	Neijens,	1998;	Herbst,	1999,	entre	otros	divulgadores	iniciales	del	término).	
Término,	 el	 de	 “infoentretenimiento”,	 presente	 en	 todos	 los	 diccionarios	 sobre	 medios	 de	
comunicación,	 y	 cuya	 definición	 se	 puede	 resumir	 en	 «información	 presentada	 de	 manera	
entretenida	 y	 cautivadora	 (…)	 muchas	 veces	 utilizada	 en	 acepción	 peyorativa»	 (Dictionary	 of	
Media	Studies,	2006:	119).	En	la	misma	línea	el	“Oxford	Dictionary	of	Media	and	Communication”	
que	 lo	 compara	 con	 otros	 fenómenos	 como	 el	 “sensacionalismo”	 y	 el	 ‘tabloidization’	 de	 las	
noticias	y	lo	define	como:		
«Un	 compuesto	 de	 términos	 (información	 más	 entretenimiento).	 La	 presentación	 de	 una	
información	 fáctica	 de	 una	 manera	 entretenida,	 normalmente	 en	 programas	 y	 en	 particular	 en	
televisión	 (…)	 a	 veces	 considerada	 un	 género	 híbrido.	 Con	 frecuencia	 utilizado	 con	 un	 sentido	
peyorativo»	(Chandler	/	Munday,	2011:	211-212).		
	
En	 los	 años	 noventa	 el	 profesor	 Daniel	 Hallin	 ya	 hablaba	 del	 «creciente	 difuminado	 de	 la	
separación	 entre	 noticias	 y	 entretenimiento»	 (Hallin	 1996:	 218)	 y	 por	 eso	 acuñó	 otro	 término	
menos	 glorioso,	 pero	muy	 relevante	 para	 redondear	 el	 concepto	de	 infoentretenimiento,	 el	 de	
“prensa	total”	sujeta	más	a	la	rentabilidad	del	mercado	que	a	principios	informativos	llegando	a	
describir	 un	 formato	 de	 la	 pequeña	 pantalla	 que	 lidera	 los	 palimpsestos	 de	 hoy	 en	 día,	 el	 del	
«realismo	cotidiano»	surgido	ya	en	los	años	sesenta	del	siglo	pasado:	
«Al	 cabo	 de	 pocos	 años	 este	 híbrido	 entre	 noticias	 y	 entretenimiento	 estaba	 entre	 los	
espacios	de	mayor	éxito	en	la	televisión	y	competía	por	el	liderazgo	en	la	lista	de	audiencia	(…).	Estos	




Mientras	 los	 investigadores	Brants	y	Neijens	nos	han	dejado	un	claro	ejemplo	de	ese	 ‘centauro’	
de	 la	 televisión	 (mitad	 información,	mitad	entretenimiento	 y	 cada	 vez	más	 con	el	 segundo	que	
gana	terreno	sobre	el	primero):	«La	performance	de	1992	de	Bill	Clinton	en	el	Arsenio	Hall	Show,	
tocando	“Heartbreak	Hotel”	de	Elvis	Presley	con	su	saxófono,	es	un	ejemplo	típico	del	 fenómeno	
llamado	 “infoentretenimiento”»	 (Brants	 &	 Neijens,	 1998:	 149).	 En	 años	 más	 recientes	 el	
presidente	de	Estados	Unidos,	Barack	Obama,	ha	aparecido	más	de	una	vez	en	los	telediarios	de	
todo	 el	 mundo	 jugando	 a	 baloncesto	 en	 su	 casa,	 paradigma	 de	 cómo	 el	 deporte	 pueda	 ser	
vehículo	de	mensajes	no	meramente	 	deportivos	 (ese	argumento	se	profundizará	en	el	capítulo	
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4),	 pero	 sobre	 todo	 de	 infoentretenimiento.	 Y	 eso	 no	 sólo	 por	 la	 naturaleza	 del	 medio	 que	
comunica	 a	 través	 de	 imágenes.	 Sino	 también	 por	 culpa,	 como	 ya	 hemos	 adelantado,	 de	 los	
índices	de	audiencia:	 “dios	oculto”	 (Bourdieu	1997:	33)	que	ejerce	una	particular	 influencia,	un	
verdadero	 yugo,	 sobre	 todos	 los	 programas	 emitidos.	 En	 la	 prensa	 en	 papel	 el	 único	 dato	 de	
audiencia	era	y	sigue	siendo	la	tirada	de	los	periódicos,	pero	ese	dato	no	informaba	sobre	cuanta	
gente	 leía	 un	 determinado	 artículo.	 Pero	 con	 la	 televisión	 nacen	 los	 índices	 de	 audiencia	 que	
pueden	 calcular,	 a	 través	 de	 una	 muestra	 relevante,	 cuantos	 espectadores	 están	 viendo	 un	
determinado	 programa	 y	 saber	 en	 qué	 minuto	 del	 programa	 la	 audiencia	 sube	 o	 baja	 y	 eso	
desembocó,	 como	 dijo	 el	 periodista	 Dan	 Rather,	 en	 la	 transformación	 de	 los	 informativos	 en	
programas	 con	 un	 alta	 dosis	 de	 entretenimiento	«nos	 han	 llevado	 a	 poner	 en	 antena	 cada	 vez	
más	 morralla	 y	 material	 de	 teletienda»	 (en	 Hallin,	 1997:	 1)	 	 Otro	 aspecto	 importante	 de	 la	
televisión	 es	 que	 el	 tiempo	 es	 valioso	 y	 muy	 limitado.	 Tanto	 que	 no	 solamente	 periodistas	 y	
presentadores	han	tenido	que	adaptarse	al	prensado	ritmo	televisivo,	con	ellos	también	políticos	
y	 ‘expertos’	 han	 tenido	 que	 reducir	 su	 discurso	 a	 eslóganes	 superficiales	 y	 populistas.	 Como	
afirma	Pierre	Bourdieu	«la	televisión	privilegia	a	cierto	número	de	fast	thinkers	que	proponen	fast	
food	cultural,	alimento	cultural	predigerido,	prepensado»	 (Bourdieu,	1997:	40).	Parasafreando	a	
Ritzer,	 se	 trata	 de	 una	 clase	 de	 “maccultura”,	 de	 “macinformación”.	 Y	 hablando	 de	medios	 de	
masas	y	periodismo	le	hace	eco	Lipovetsky:	«bajo	su	objetividad	de	superficie,	 las	 informaciones	






del	público	sirviéndose	de	 los	medios	de	comunicación»	 (Bernays,	2010:	51).	Pero	hoy	en	día	 los	
gabinetes	 de	 prensa	 institucionales	 existen	 para	 hacer	 llegar	 no	 sólo	 sus	 ideas	 o	 su	 mensaje	
corporativo	en	los	medios	de	masas	sino	también	sus	productos	y	sus	logos	y	lo	consiguen	porque	
proporcionan	información	pre-digerida	lista	para	ser	emitida	por	los	periodistas.	Otro	ejemplo,	en	
este	 sentido,	 es	 el	 de	 la	 presentación	 de	 la	 nueva	 bota	 de	 fútbol	 o	 del	 nuevo	 videojuego	
deportivo,	que	gracias	a	la	presencia	de	estrellas	mundiales	como	Cristiano	Ronaldo	o	Leo	Messi	
consiguen	hacer	 llegar	 sus	 imágenes,	 sus	 logos,	 sus	productos	a	 las	noticias	de	 todo	el	planeta.	
Aunque	 la	mayoría	de	 las	 veces	 los	periodistas	 invitados	no	pueden	hacer	ni	una	pregunta	 y	 la	
‘pseudo-entrevista’	 está	 realizada	 por	 un	 presentador	 fichado	 por	 el	 patrocinador	 (como	 en	 la	
mayoría	de	los	eventos	de	Adidas	y	Nike).	Se	trata	de	entrevistas	emitidas	que	no	aportan	nada	
de	 información,	pues	no	se	puede	hablar	de	dopaje,	ni	del	problema	de	 las	apuestas	 ilegales	ni	
tampoco	de	si	 le	gusta	el	nuevo	entrenador,	pero	sí	se	proporcionan	 imágenes	a	 los	periodistas	
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del	 famoso	 jugando	 al	 nuevo	 videojuego	 o	 vistiendo	 la	 camiseta	 de	 la	 nueva	 temporada.	 Por	
tanto,	desde	el	punto	de	vista	mediático,	la	única	razón	de	ser	que	tienen	esas	‘entrevistas’,	esas	
‘noticias’,	es	que	llenan	el	palimpsesto	televisivo,	y	facilitan	el	trabajo	del	periodista.	Cada	día	más	











binomio	 entre	 consumismo	 y	 medios	 de	 comunicación	 lo	 constituyen	 las	 palabras	 de	 Gilles	
Lipovetsky:		
«La	sociedad	de	consumo	(…)	es	inseparable	de	la	profusión	de	informaciones,	de	la	
cultura	mass-mediática,	 de	 la	 solicitud	 comunicacional.	 Se	 consume	 a	 elevadas	 dosis	 y	 a	




De	 hecho	 la	 televisión	 entretiene	 para	 ganar	más	 audiencia	 y	 la	 audiencia	 es	 necesaria	
para	recaudar	más	inversiones	publicitarias.	Pero	según	el	sociólogo	Neil	Postman	el	problema	no	
es	que	haya	programas	de	entretenimiento	sino	que	la	televisión:	«ha	hecho	del	entretenimiento	
en	 sí	 el	 formato	 natural	 de	 la	 representación	 de	 toda	 experiencia»	 (Postman,	 1991:	 91).	 La	
televisión	 es	 el	 medio	 rey,	 en	 cuanto	 instrumento	 perfecto	 y	 masivo	 que	 habla	 a	 todos,	
intelectuales	 y	 analfabetos,	 y	 también	 por	 eso	 contenedor	 por	 excelencia	 de	 la	 publicidad.	 Es	
decir,	de	la	comunicación	corporativa	interesada	en	vender	productos.	Productos	que	Baudrillard	
define	 como	 objetos	 signos,	 efímera	 ilusión	 de	 salvación.	 El	 filósofo	 francés,	 comparando	 el	
sistema	económico	con	el	mediático,	llega	a	decir	que:		
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«El	orden	generalizado	del	consumo	no	es	otro	que	aquel	en	el	que	ya	no	está	permitido	dar,	






ausencia	 de	 una	 respuesta,	 de	 un	 dialogo,	 en	 último	 término	 por	 la	 ausencia	 de	 análisis	 del	
‘feedback’.	En	Internet	al	contrario	el	‘feedback’	no	sólo	es	una	realidad,	sino	que	parece	ser	un	
elemento	de	ruptura	del	viejo	esquema	emisor-mensaje-receptor.	Pero	de	verdad,	¿el	‘feedback’,	
es	el	arma	de	 la	 revolución	que	permite	a	 los	usuarios	 tomar	el	poder	y	contradecir	el	discurso	


























































es	 el	 símbolo	 de	 superación	 de	 los	 límites	 humanos	 (Redeker,	 2003:	 75).	 	 Más	 que	 una	
reivindicación	 de	 la	 humanidad	 y	 de	 su	 fuerza,	 los	 deportistas	 del	 siglo	 XXI	 como	 Cristiano	
Ronaldo,	Usain	Bolt	y	LeBron	James	encarnan	la	trascendencia	de	las	leyes	de	la	naturaleza	a	las	
que,	 por	 contra,	 el	 cuerpo	 de	 las	 masas	 está	 sometido.	 Estos	 cuerpos	 extraordinarios,	 estos	




cómo	 lo	 entendemos	 hoy	 en	 día.	 Y	 como	 afirma	 el	 historiador	 Johan	 Huizinga:	 «el	 juego,	 en	
cuanto	a	tal,	traspasa	los	límites	de	la	ocupación	puramente	biológica	o	física.	Es	una	función	llena	
de	sentido»	 (Huizinga,	2007:	12).	Es	decir	que	para	el	historiador	holandés	el	 juego,	aunque	sea	
más	 antiguo	 que	 la	 cultura,	 es	 un	 fenómeno	 que	 tiene	 un	 significado	 y	 no	 representa	 sólo	 la	
«descarga	de	un	exceso	de	energía	vital»	 (Huizinga,	2007:	12).	 Si	 los	 juegos	de	 los	griegos	eran	
rituales	y	fiestas	religiosas	que	apartaban	de	la	vida	corriente,	los	juegos	de	los	romanos	eran	más	
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espectaculares	y	violentos,	una	 fiesta	 (que	sí	bien	 tiene	su	origen	en	 la	 religión)	era	organizada	
también	para	que	la	plebe	se	desahogara:	‘panem	et	circeneses’.	Por	tanto,	como	dice	Huizinga,	
los	 juegos	 antiguos	 van:	«más	 allá	 del	 campo	 de	 los	 intereses	 directamente	materiales	 o	 de	 la	
satisfacción	individual	de	las	necesidades	vitales»	(Huizinga,	2007:	22).	Mientras	el	deporte	en	la	
sociedad	 moderna,	 a	 diferencia	 de	 su	 etimología	 (en	 latín	 deportare	 significa	 divertirse,	
recrearse),	se	ha	desvinculado	de	la	religión	y	ha	disminuido	su	poder	lúdico,	por	lo	menos	para	
quienes	 lo	practican.	 Si	 es	 verdad	que	el	 deporte	moderno	es	un	espectáculo	que	entretiene	 y	
divierte	 las	masas,	 es	 innegable	 que	 los	 atletas	 profesionistas	 han	 perdido	 parte	 del	 contenido	




(Huizinga,	 2007:	 250).	 Allen	 Guttmann,	 sociólogo	 experto	 en	 deporte,	 va	 un	 paso	 más	 allá	 de	
Huizinga,	 afirmando	que	hay	 juegos	espontáneos	 (como	 los	que	hacen	 también	 los	 animales)	 y	
juegos	organizados14	que	a	su	vez	se	distinguen	entre	juegos	organizados	pero	no	competitivos	y	
juegos	competitivos.15	El	último	estadio	de	la	clasificación	hecha	por	Guttmann	(Guttmann,	1978:	
9)	 discierne	 entre	 los	 juegos	 competitivos	 intelectuales	 (como,	 por	 ejemplo,	 el	 ajedrez)	 y	 los	
juegos	 competitivos	 donde	 la	 prestación	 física	 es	 la	 preeminente	 (desde	 el	 ciclismo	 hasta	 el	
fútbol).	Por	tanto	el	deporte	es	un	juego	organizado	que	se	funda	en	la	aceptación	por	parte	de	
quién	 lo	practica	de	unas	 reglas	que,	 sobre	 todo	en	 los	deportes	de	equipo	 (fútbol,	baloncesto,	
rugby,	 etc.),	 son	muchas	 y	 a	 veces	 complejas.	 Así	mientras	 para	 Huizinga,	 como	 sintetiza	 Tony	
Schirato	 (Schirato,	 	2007:	7),	 la	diferencia	entre	 juegos	y	deporte	moderno	está	en	el	hecho	de	
que	los	juegos	son	desinteresados	y	que	por	tanto	los	atletas	no	miran	a	una	mejora	ni	económica	
ni	 física;	 para	 Guttmann	 entre	 deporte	 moderno	 y	 juegos	 hay	 siete	 grandes	 diferencias:16	la	







cada	 jugador	 de	 un	 once	 de	 fútbol	 una	 particular	 tarea	 (portero,	 defensor	 central,	 lateral	
                                                
14	«games»	
15	Que	 Guttmann	 define	 con	 la	 palabra	 inglesa	 «contests»	 y	 que	 en	 castellano	 se	 puede	 traducir	 por	
concursos	o	competiciones. 
16	Secularization,	equality,	specialization,	razionalization,	bureaucratization,	quantification,	records.	
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lúdica	 supere	 la	 inercia	 de	 la	 convención.	 Las	 reglas	 son	 un	 artefacto	 cultural	 y	 no	 instrucciones	
divinas»	(Guttmann,	1978:	40).		
	










especializados	nos	 aportan	muchísimos	detalles	 cuantificados	 sobre	nuestros	 ídolos	 deportivos:	
cuántos	pases	han	efectuado,	los	kilómetros	que	han	recorrido,	la	velocidad	de	un	pelota	(sea	de	





of	 Modern	 Sports”,	 se	 rige	 por	 la	 medición	 y	 cuantificación	 de	 cada	 aspecto	 de	 la	 vida:	 la	
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organización	científica	del	trabajo	de	Taylor	(con	sus	tareas	estandarizadas	y	cronometradas),	los	
índices	 de	 audiencia,	 las	 calorías	 de	 la	 comida,	 la	 potencia	 de	 los	 coches,	 las	 pulgadas	 de	 un	
televisor,	la	evolución	de	un	título	en	el	mercado	de	bolsa	etcétera.	Este	‘reciente’	afán	por	medir	





mismo	 tiempo	 que	 se	 constituye	 la	 sociedad	 humana»	 y	 añadió	 que	 existen	 en	 cuanto	 son	 un	
factor	 esencial	«hacia	 la	 disposición	 al	 trabajo»	 (Brohm,	 1982:	 31).	 En	 los	 deportes	 antiguos	 el	
trabajo	representaba	la	guerra,	la	caza	o	la	agricultura	(en	este	último	caso	hay	que	pensar	aquí	
en	 los	 «folk	 games»	 de	 los	 que	 habla	 Eric	 Dunning	 en	 “Sports	Matters:	 Sociological	 Studies	 of	
Sport,	 Violence	 and	 Civilization”).	 Pero	 en	 una	 sociedad	 capitalista	 los	 juegos	 se	 convierten	 en	
deporte,	 en	 el	 sentido	moderno	 del	 término,	 es	 decir	 en	 la	 organización	 científica	 del	«cuerpo	
como	máquina	humana	de	rendimiento	deportivo»	(Brohm,	1982:	33).	Así	si	la	sociedad	capitalista	





general	 (secularización	 que	 a	 su	 vez	 es	 el	 fruto	 de	 un	 capitalismo	 desenfrenado	 donde	 las	
religiones	 tienen	 cada	 vez	menos	 espacio	 visto	 que	 el	 tiempo	 se	 limita	 a	 la	 dicotomía:	 tiempo	
productivo	o	de	consumo)	y	del	deporte	en	particular:	
«Una	 vez	 que	 los	 dioses	 han	 desaparecido	 desde	 el	 monte	 Olimpo	 o	 desde	 el	 paraíso	

















Como	 escribe	 Brohm,	 si	 la	 «forma	 deportiva	moderna	 es	 la	 comparación	 de	 diferentes	
marcas»	(Brohm,	1982:	100),	de	diferentes	récords,	entonces:	
«Hay,	en	efecto,	una	homología	estructural	considerable	entre	la	competición	deportiva	y	la	
competición	mercantil.	 (…)	 La	 competición	 deportiva	 se	 presenta	 así	 bajo	 su	 aspecto	más	 general	




es	 el	metro	 con	 el	 cual	 se	mide	 la	 productividad	 de	 los	 atletas,	 la	 productividad	 de	 su	«fuerza	
deportiva»	 (Brohm,	 1982:	 100);	 tanto	 como	el	 tiempo,	 las	 ventas	o	 los	 productos	 son	el	metro	
para	valorar	la	productividad	y	la	eficiencia	de	la	fuerza	de	trabajo	en	cualquiera	empresa.	Entre	
las	muchas	unidades	de	medida,	el	tiempo	es	la	más	importante	y	la	sociedad	capitalista	está	tan	
obsesionada	 con	 ello	 que	 ha	 acuñado	 un	 refrán	 presente	 en	 muchísimos	 idiomas,	 incluido	 en	
italiano	 y	 en	 español:	 ‘time	 is	money’.	 Y	 si	 el	 tiempo	 es	 dinero,	 es	 porque	 la	 visión	 capitalista	
asigna	al	tiempo	(casi)	la	misma	importancia	que	al	capital.	Así	que	si	el	cronómetro	y	el	reloj	son	
dos	 instrumentos	 que	 han	 marcado	 profundamente	 la	 sociedad	 mercantilista	 sujeta	 al	 ritmo	
industrial	 de	 las	 fábricas,	 entonces	 «el	 tiempo	 cronometrado	 es	 la	 condición	 misma	 de	 una	
tecnología	racional	del	cuerpo»	(Brohm,	1982:	104)	tanto	en	el	día	a	día	como	en	el	deporte.	Si	la	




que	 el	 deporte	 vivía	 en	 la	 dicotomía	 conflictiva	 de	 dos	 elementos:	 la	 suerte	 y	 el	 récord.	 Y	 el	
margen	 del	 azar	 se	 ha	 visto	 reducido,	 erosionado	 por	 dos	 factores	 característicos	 del	 deporte	
moderno:	 las	reglas	y	el	profesionalismo.	Por	esas	razones	Mumford	escribió	que	entre	suerte	y	
marcas,	la	lucha	estaba	a	favor	del	récord	porque:	
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«Con	el	aumento	en	la	destreza	profesionalizada	(…)	el	factor	suerte	se	ve	aún	más	reducido;	




Sin	 embargo,	 siendo	 esto	 cierta	 esa	 tendencia	 a	 la	 mecanización	 de	 la	 victoria	 en	 los	
deportes	modernos,	y	habiéndose	producido	una	evolución	en	esa	dirección	también	en	el	fútbol,	
es	 indudable	que	ese	último	–incluido	el	de	máxima	competición-,	mantiene	un	componente	de	
sorpresa	 y	 suspense	 que	 probablemente	 no	 exista	 ya	 en	 ningún	 otro	 deporte	 espectáculo.	
Mientras	 en	atletismo,	 tenis,	 Fórmula	1,	 rugby	 y	otros	deportes,	 es	 casi	 impensable	que	pueda	
vencer	 quien	 previamente	 no	 posea	 la	 mejor	 técnica,	 las	 mayores	 facultades,	 la	 mayor	
financiación	 o	 equipamiento	 técnico.	 En	 el	 fútbol	 sigue	 siendo	 posible	 que	 el	 equipo	 pequeño	
sorprenda	con	un	0-1	en	el	tiempo	de	descuento,	por	ejemplo	tras	sufrir	cuatro	tiros	a	los	postes,	
o	tras	una	superlativa	exhibición	del	portero,	etc.	Es	más,	en	el	fútbol	no	sólo	cabe	la	sorpresa	de	
David	 derrotando	 a	 Goliath	 –empresa	 titánica	 dado	 que	 los	 Goliath	 del	 fútbol	 (Real	 Madrid,	
Barcelona,	Manchester	United	por	ejemplo)	aprovechan	de	campañas	millonarias	para	conseguir	
los	 jugadores	más	 fuertes	 del	 planeta-,	 	 sino	 también	 la	 injusticia,	 el	 equipo	 que	 despliega	 un	
juego	 más	 bello	 y	 cerebral	 derrotado	 por	 unos	 picapedreros	 violentos,	 o	 por	 la	 equivocada	
actuación	 de	 un	 arbitro	 que	 cambia	 el	 rumbo	 del	 partido	 con	 su	 decisiones.	 Por	 todos	 esos	
elementos,	 se	podría	decir	que	el	 fútbol	es	como	 la	vida	misma	y,	quizás,	ningún	otro	deporte-
espectáculo	se	le	parece	tanto,	ya	que	en	la	vida	a	menudo	“ganan	los	malos”	y	los	“ricos”	y	son	
humillados	“los	buenos”	y	 los	“pobres”;	 lo	cual	genera	oleadas	de	 indignación,	pero	también	de	





voleibol	 o	 rugby,	mucho	más	 previsibles	 y	 por	 eso	mismo	más	 aburridos.	 El	 factor	 sorpresa,	 el	
guion	con	múltiples	finales	posibles	es	una	constante	del	fútbol.	Aunque,	 la	victoria	final	de	una	
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reglas	del	juego	que	facilitan	unas	puntuaciones	muchos	mayores,	en	la	mayoría	de	los	casos	gana	
el	favorito,	el	más	fuerte,	el	equipo	con	más	campeones.	
Aún	 así	 es	 innegable	 que	 el	 deporte	 que	 practica	 la	 gente	 común,	 aunque	 en	muchos	
casos	se	haga	también	con	el	fin	de	aproximarse	a	modelos	estéticos	impuestos	por	la	publicidad	
o	para	ganar	una	 lucha	virtual	con	el	cronometro,17	se	puede	reconducir	a	un	momento	más	de	
libertad	 y	 de	 juego	opuesto	 al	 tiempo	de	 trabajo.	Mientras	 en	 un	deporte	 profesional	 como	el	
fútbol	 de	 élite,	 por	 ejemplo,	 existe	 un	 predominio	 de	 un	 análisis	 del	 aspecto	 cuantitativo:	 el	
numero	de	goles	a	 favor	o	en	contra,	 los	pases	que	ha	dado	un	 jugador	en	una	 temporada,	 los	
puntos	 asignados	 a	 un	 equipo	 por	 sus	 victorias	 o	 empates.	 Ese	 proceso	 de	 racionalización	 y	
cuantificación	es	abrumador	y	como	afirma	el	profesor	Gerhard	Vinnai:	
«La	razón	social,	que	maneja	 igualmente	la	economía	y	el	deporte,	es	de	índole	parcial:	es	
una	 razón	 técnica	 capitalista.	 Tanto	 en	 la	 economía	 como	 en	 el	 deporte,	 los	 sujetos	 humanos	 se	
reducen,	 al	 servicio	 de	 la	 maximización	 del	 rendimiento	 (…)	 a	 la	 encarnación	 de	 magnitudes	
cuantitativas.	En	 la	racionalidad	del	cálculo	capitalista	el	hombre	sólo	aparece	como	una	magnitud	
variable	 en	 el	 cálculo	 de	 probabilidades	 y	 beneficios.	 En	 la	 racionalidad	 del	 fútbol	 aparece	 como	
«material	 jugador»	 en	 el	 cálculo	 de	 probabilidades	 de	 triunfo,	 que	 mayormente	 también	 se	
convierten	en	probabilidades	de	beneficios»	(Vinnai,	1991:	26).	
	
Hoy	en	día	 las	 victorias	o	 la	 clasificación	no	 son,	 como	decía	Vinnai,	«probabilidades	de	
beneficio»	 sino	 certezas	 de	 ganancias	 millonarias.	 Por	 ejemplo	 cada	 victoria	 en	 la	 Champions	
League	aporta	beneficios	económicos	a	los	clubes	y	también	la	cuota	de	los	derechos	televisivos	
que	 ingresa	 un	 club	 en	 muchos	 casos	 (como	 en	 la	 Serie	 A	 italiana)	 depende	 en	 parte	 por	 la	
clasificación	 del	 año	 anterior.	 Pero	 no	 es	 sólo	 el	 dinero	 que	 nos	 recuerda	 cuanto	 el	 deporte	
moderno	represente	la	sociedad	en	la	que	vivimos.	Hoy	en	día	la	práctica	de	los	entrenamientos,	
que	 ha	 desmenuzado	 los	 gestos	 atléticos	 de	 cada	 deporte	 en	 tareas	 automáticas	 para	 luego	
recomponerlos	 en	 serie	 durante	 un	 partido	 o	 una	 carrera,	 sigue	 el	 modelo	 taylorista	 de	
mecanización	del	 trabajo.	 El	 francés	Pierre	 Laguillaumie	en	 “Pour	une	 critique	 fondamentale	du	
sport”	escribió	que	«el	esquema	competición-rendimiento-medida-récord	es	el	reflejo	perfecto	del	
proceso	de	producción	capitalista»	(en	Brohm,	1982:	111).	Pero	el	deporte	profesional,	siendo	un	
fenómeno	 de	masa,	 ha	 sido	 sometido	 no	 sólo	 al	 taylorismo	 organizativo	 y	 a	 las	 leyes	 del	 libre	
mercado,	sino	también	a	la	propaganda	del	estado/nación.	Los	valores	deportivos	de	lealtad	hacia	
los	compañeros	de	equipo,	de	abnegación	y	de	sacrificio	por	una	bandera,	por	la	supremacía	del	
                                                
17	Hoy	en	día	los	móviles	o	los	relojes	de	última	generación	incorporan	unas	aplicaciones	para	medir	
distancia,	velocidad	media,	calorías	etc.	
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nosotros	contra	el	“extranjero”.	Todos	elementos	del	deporte	de	élite	que	los	totalitarismos	del	
siglo	 XX,	 y	 también	 las	 democracias	 modernas,	 han	 utilizado:	 para	 fomentar	 el	 patriotismo,	 la	
unión	 y	 el	 coraje.	 Como	 afirma	 Raffaele	 Poli,	 investigador	 en	 el	 Centro	 Internacional	 para	 el	
Estudio	del	Deporte	(CIES):		
«La	 división	 territorial	 del	mundo	 en	 estados-nación	 es	 el	 principio	 estructurador	 de	 toda	
competición	 deportiva	 internacional	 (…)	 Desde	 casi	 cien	 años,	 el	 deporte	 de	 alta	 competición	
desempeña	 una	 función	 extraordinariamente	 importante	 en	 la	 afirmación	 de	 las	 identidades	
nacionales.	 Durante	 los	 partidos	 que	 enfrentan	 equipos	 nacionales,	 el	 estadio	 se	 convierte	 en	 el	
teatro	donde	se	escenifica	la	nación,	simbolizada	por	la	bandera	y	exaltada	por	el	canto	del	himno.	




Por	 tanto	 el	 hecho	que	 las	 selecciones	nacionales	 durante	 las	Olimpiadas	o	 la	 Copa	del	
Mundo	 de	 Fútbol	 revindiquen	 el	 patriotismo	 nacional	 y	 la	 supremacía	 sobre	 otras	 naciones	
demuestra	 que	 el	 deporte	 es	 un	 arma	 de	 propaganda	 interna	 y	 un	 medio	 para	 alcanzar	 el	






del	 ’38	 en	 nombre	 de	 la	 patria	 y	 de	Mussolini,	 y	 sus	 jugadores	 empezaban	 y	 terminaban	 cada	
partido	 vivando	 a	 Italia	 y	 saludando	 al	 público	 con	 la	 palma	 de	 la	mano	 extendida»	 (Galeano,	





política	 en	 los	 estados	 totalitarios»	 (Brohm,	 1982:	 208),	 ha	 pasado	 a	 ser	 instrumento	 de	
educación	 (a	 unos	 valores	 de	 salud,	 diversión	 o	 patria,	 y	 al	mismo	 tiempo	 de	 competitividad	 y	
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actividad	 empresarial	 cualquiera	 no	 tiene	 que	 extrañar.	 Sobre	 todo	 porque	 en	 la	 evolución	 del	





los	periódicos	o	más	comentado	en	 las	 redes	 sociales?	¿no	es,	el	 fútbol,	un	medio	para	vender	
productos?		
Pero	el	 fútbol	no	siempre	ha	sido	 lo	que	es	ahora,	es	decir:	no	siempre	se	han	vendido	
millones	 de	 zapatillas	Nike	 a	 niños	 de	 todo	 el	 planeta,	 como	 tampoco	 habría	 sido	 tan	 habitual	
hace	cien	años	que	varios	exfutbolistas	 se	volvieran	comentaristas	periodísticos.	Por	esta	 razón	
resulta	fundamental	empezar	desde	el	principio,	sobre	todo	si	se	tiene	en	cuenta	que	la	mayoría	
de	 los	 cambios	 que	 han	 transformado	 el	 fútbol	 en	 más	 de	 cien	 años	 de	 su	 historia	 han	 sido	
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proporcionados	–directamente	o	indirectamente-,	por	los	medios	de	comunicación	de	masas.	Los	
orígenes	 del	 fútbol	moderno	 se	 remontan	 a	 la	 Gran	 Bretaña	 de	 finales	 del	 siglo	 XIX:	 desde	 las	
escuelas	 públicas	 el	 ‘football’	 pasó	 a	 ser	 el	 deporte	 de	 la	 clase	 obrera	 eximida	 (dispensada)	 en	
1847	 de	 trabajar	 el	 sábado	 por	 la	 tarde	 (Guttmann,	 1986:	 105).	 Según	 la	 clasificación	 de	
Giulianotti	y	Robertson	esta	 fase	correspondería	a	 la	segunda	fase	de	 la	globalización	del	 fútbol	
(Giulianotti	 /	 Robertson,	 2006:	 13).	 La	 primera	 fase	 empezaría	 desde	 la	 edad	 media	 hasta	
principios	del	 siglo	XIX	 con	 los	 antepasados	del	 fútbol;	 es	decir,	 juegos	populares	 violentos	 con	
una	pelota	 («folk	games»	para	decirlo	a	 la	manera	de	Elias	 y	Dunning).	 Eminentes	 sociólogos	–
entre	otros,	Elias	y	Dunning,	1992;	Guttmann,	1986;	Giulianotti,	2005;	Martelli,	2011;	Porro,	2011-
,	 afirman	 que	 la	 industrialización	 (gracias	 a	 las	 horas	 de	 trabajo	 programadas,	 a	 los	 cinco	 días	
laborables	 y	 a	 la	 luz	 eléctrica)	 provocó	 un	 aumento	 del	 tiempo	 libre	 para	 la	 mayoría	 de	 la	
población,	 y	 por	 tanto	 ese	 tiempo	 podía	 ser	 utilizado	 para	 participar	 en	 la	 vida	 pública	 de	 la	
sociedad,	para	consumir,	para	entretenerse	con	algún	espectáculo	o	para	practicar	deporte.	Por	
esta	razón	uno	de	los	primeros	países	en	descubrir	el	deporte	fue	la	Gran	Bretaña	industrial	del	
siglo	 diecinueve.	 Después	 de	 haber	 puesto	 por	 escrito	 las	 reglas	 y	 fundado	 la	 ‘Football	
Association’	 en	 1863	 (Dunning,	 1999:	 62),	 los	 ingleses	 exportaron	 el	 fútbol	 por	 toda	 Europa	 e	
incluso	más	allá.	Fue	gracias	al	comercio	 internacional	que	el	 fútbol	 inglés	alcanzó,	a	 finales	del	
siglo	XIX,	ciudades	portuarias	como:	Génova,	Livorno,	Nápoles,	Palermo,	Oporto,	Huelva	y	Bilbao	





siglo	 XIX	 y	 XX	 nacieron	 numerosos	 clubes.	 Entonces	 se	 puede	 afirmar	 que	 Gran	 Bretaña,	
verdadera	potencia	 colonial,	 exportó	no	 sólo	mercancías	 sino	 también	 cultura	 y	deporte,	 como	
escribe	Brohm:		
«Los	 intercambios	 de	 capital,	 mercancías	 y	 trabajadores	 tuvieron	 como	 consecuencia	 los	
intercambios	 de	 ideas	 y	 prácticas	 deportivas	 (…).	 El	 factor	 esencial	 de	 la	 difusión	 mundial	 es	 la	







  - 113 - 
supuso:	 la	 difusión	 del	 fútbol	 a	 Europa	 y	 Latinoamérica;	 la	 creación	 de	 la	 FIFA	 en	 1904	 y	 la	
admisión	 del	 fútbol	 competitivo	 a	 partir	 de	 los	 Juegos	 Olímpicos	 de	 1908.	 En	 esta	 fase,	 como	
escribió	en	1963	el	sociólogo	británico	Peter	McIntosh:	
«Los	 deportes	 se	 exportan	 del	 mismo	 modo	 que	 los	 barcos	 y	 los	 imperdibles.	 Han	 sido	
llevados	 a	 las	 cuatro	 esquinas	 del	 mundo	 por	 los	 viajeros	 y	 los	 comerciantes,	 los	 soldados	 y	 los	
marinos,	 los	 ingenieros	 y	 los	 misioneros.	 El	 comercio	 sigue	 a	 la	 bandera	 y	 el	 deporte	 sigue	 al	
comercio»	(en	Brohm,	1982:	74).	
		
Además	 a	 principios	 del	 siglo	 XX	 los	 primeros	 eventos	 internacionales	 de	 fútbol,	 como	
también	 las	 Olimpiadas,	 «eran	 uno	 de	 los	 principales	 vehículos	 de	 la	 globalización	 cultural»	
(Roche,	2000:	7).	Y	la	prensa:	«hacía	circular	noticias	y	análisis	futbolísticos	por	todo	el	país,	a	la	
vez	que	extendían	la	diferencia	entre	identidades	culturales	a	través	de	informes	sesgados	de	los	
acontecimientos	deportivos»	 (Giulianotti/Robertson,	2006:	14)	 subrayando	 la	mayor	eficacia	del	
trabajo	en	equipo	(concepto	muy	valioso	para	los	nuevos	estados-nación	y	típico	de	una	primera	
fase	 del	 capitalismo)	 sobre	 las	 habilidades	 individuales	 y	 los	 diferentes	 estilos	 de	 juego	 de	 una	
selección	 nacional	 o	 de	 un	 club	 particular.	 De	 hecho,	 si	 el	 deporte	 se	 va	 afirmando	 como	 un	
elemento	 globalizador,	 no	 se	 puede	 olvidar	 que	 los	 eventos	 internacionales	 son	 el	 escenario	
perfecto	para	la	autodeterminación	de	una	nación.	En	este	sentido	la	ritualidad	de	Mundiales	de	
Fútbol	 y	 Olimpiadas	 –con	 sus	 himnos	 y	 banderas	 nacionales	 además	 que	 con	 la	 presencia	 de	
cargos	públicos-,	resulta	esclarecedora.	La	cuarta	fase	es	la	de	“la	lucha	por	la	hegemonía”	y	«se	
extiende	 desde	 finales	 de	 la	 década	 de	 1920	 hasta	 finales	 de	 los	 años	 sesenta»	 (Giulianotti	 /	
Robertson,	2006:	15).	En	1925	por	ejemplo	«se	modificó	 la	regla	futbolística	del	 fuera	de	 juego,	
con	el	objetivo	de	promover	más	goles	y	atraer	así	más	espectadores»	 (Giulianotti	 /	Robertson,	

















Algunos	 partidos	 internacionales	 se	 representaban,	 y	 se	 siguen	 representando,	 como	
verdaderas	batallas	entre	 la	 ideología	y	 los	valores	de	una	nación	 (o	de	una	 región)	 sobre	otra:	
como	Inglaterra-Italia	en	1934	o	como	en	los	clásicos	entre	Real	Madrid	y	Barcelona	sobre	todo	
en	 los	 años	 cincuenta	 y	 sesenta.	 Pero	 también	 en	 tiempos	 recientes	 se	 han	 publicado	 varios	
estudios	 sobre	 el	 nacionalismo	 y	 el	 nosotros	 contra	 el	 ‘extranjero’	 en	 el	 fútbol	 (Bairner,	 2001;	
Bishop	/	Jaworski,	2003;	Llopis	Goig,	2008;	Millward,	2009).	Es	evidente	que	esa	tendencia	sigue	
en	 pié,	 también	 gracias	 a	 un	 periodismo	 deportivo	 parroquial	 y	 que	 hace	 de	 la	 retórica	
nacionalista	su	forma	de	entretenimiento	y	propaganda.	
La	quinta	fase	de	la	globalización	del	fútbol,	la	de	la	“incertidumbre”,	empieza	desde	1970	
hasta	 la	 actualidad	 (Giulianotti	 /	 Robertson,	 2006:	 16).	 Esa	 fase	 es	 la	 que	 coincide	 con	 un	
capitalismo	 transnacional	 en	 el	 que	 conviven	 dos	 almas	 una	 global	 y	 la	 otra	 local.	 Cada	 vez	 el	
fútbol	es	más	global	gracias	a	 los	medios	de	comunicación	que	emiten	en	directo	partidos	de	 la	
Copa	 del	 Mundo	 FIFA	 o	 de	 la	 UEFA	 Champions	 League.	 Los	 jugadores	 pasan	 de	 ser	 héroes	
nacionales	a	convertirse	en	estrellas,	en:	





1995)	 remonta	 a	 la	 constitución	 de	 un	 mercado	 internacional	 gobernado	 por	 empresas	
transnacionales	 y	 a	 la	 progresiva	 perdida	 de	 control	 por	 parte	 de	 los	 estados-nación.	 Factores,	
éstos,	que	han	generado	un	miedo	de	pérdida	de	la	identidad	y	de	la	cultura	local.	Miedo	que	a	su	
vez,	 según	 el	 sociólogo	 británico,	 es	 la	 causa	 de	 la	 aparición	 de	 una	 nostalgia	 “consumista	 y	
vinculada	 con	 la	 cultura	 posmoderna”	 (Giulianotti	 /	 Robertson,	 2006:	 19).	 Y	 la	 nostalgia	 en	 el	
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para	 ganar	 consenso	 o	 por	 Nike	 para	 vender	 más	 camisetas	 aprovechando	 los	 propósitos	
independentistas	actuales	de	una	corriente	muy	numerosa	e	influyente	de	la	población	catalana	
(según	 los	 resultados	 de	 las	 elecciones	 autonómicas	 del	 25	 de	 noviembre	 de	 2012).	 Que	 la	
apuesta	 de	 Nike	 y	 del	 Barça	 por	 la	 senyera	 sea	 sólo	 una	manera	 de	 vender	más	 camisetas	 lo	
demuestra	 el	 hecho	 que,	 para	 la	 temporada	 2014-2015,	 la	 segunda	 camiseta	 será	 totalmente	
naranja,	 símbolo	quizás	de	 los	muchos	 jugadores	holandeses	que	militaron	en	el	Barcelona	F.C.	
(desde	Cruijff	en	los	años	setenta	hasta	los	nueve	jugadores	más	entrenador	y	tres	ayudantes	de	
la	 temporada	 1998-1999).	 Parafraseando	 a	 Benedict	 Anderson,	 cualquiera	 comunidad	 de	
aficionados	 a	 un	 club	 mayor	 que	 un	 aldea	 es	 una	 comunidad	 imaginada,	 y	 los	 millones	 de	
seguidores	 del	 Barcelona	 F.C.	 en	 todo	 el	mundo,	 la	mayoría	 de	 los	 cuales	 no	habla	 catalán,	 no	
representa	«el	 ejército	 simbólico	 desarmado	 de	 la	 catalanidad»	 (Motalbán,	 2005:	 105)	 aunque	






aunque	 la	 historia	 del	 club	 difiera	 de	 lo	 que	 la	 comunidad	 de	 aficionados	 cree	 y	 siente,	 no	 se	
puede	negar	que	en	cierta	manera	el	Barcelona	F.C.	sea	un	símbolo	de	catalanidad:	por	razones	
políticas,	 económicas	 o	 como	 reacción	 popular	 en	 busca	 de	 una	 identidad	 frente	 a	 una	
globalización	que	ven	como	homogeneizadora.	Además	en	esa	quinta	fase	de	la	globalización	del	
fútbol,	 hay	 que	 recordar	 lo	 que	 representó	 la	 sentencia	 Bosman	 que	 en	 1995	 permitió	 la	 libre	
circulación	 de	 jugadores	 europeos	 entre	 los	 clubes	 del	 viejo	 continente.	 Los	 clubes	 gracias	 al	
dinero	cada	vez	mayor	de	los	derechos	televisivos	y	de	los	patrocinadores	pudieron	así	fichar	sin	
restricciones	 jugadores	 extranjeros	 tanto	 que,	 poco	 años	 después,	 en	 1999	 ocho	 jugadores	 del	
Barcelona	 eran	 holandeses,	 uno	 francés	 y	 otro	 brasileño,	 uno	 finlandés	 y	 otro	 portugués.	 Los	
titulares	del	Barça	de	 finales	del	 siglo	XX	eran	más	de	 la	mitad	extranjeros.	Casi	 lo	mismo	para	
otros	 equipos	 europeos	 como	 el	 Real	 Madrid	 (que	 en	 1999	 contaba	 con	 3	 brasileños,	 3	
argentinos,	 2	 franceses,	 1	 camerunés,	 etc.);	 o	 el	 Manchester	 United	 (con	 4	 noruegos,	 2	
holandeses,	2	irlandeses,	un	danés,	un	sueco,	etc.).	Gracias	a	la	sentencia	Bosman	los	ricos	clubes	
europeos	 importaron	 jugadores	desde	 campeonatos	más	pobres	 económicamente	 como	 los	 de	
Latinoamérica	y	los	nacionalizaron	gracias	a	algún	antepasado	europeo.		
La	 sentencia	 sobre	 el	 famoso	 jugador	 belga	 es	 el	 emblema	 de	 la	 “glocalización”	
futbolística,	como	bien	quedó	sintetizado	por	Montalbán:		
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«La	sentencia	Bosman	nos	demuestra	que	cada	vez	somos	más	universales	y	más	locales.	A	
medida	 que	 se	mundializan	 la	 economía	 y	 los	 seriales	 televisivos,	 nos	 asalta	 el	miedo	 a	 perder	 la	
identidad	y	tendemos	a	recurrir	a	los	fundamentalismos	patrióticos	que	nos	quedan.	Ser	partidario	de	
un	club	de	 fútbol	 reporta	 la	 intensidad	emocional	de	una	militancia	político-religiosa,	 y	hoy	podría	
decirse	 que	 todos	 los	 clubes	 de	 fútbol	 son	 algo	más	 que	 clubes	 de	 fútbol:	 representan	 la	 reserva	
patriótica»	y	aunque	«un	equipo	puede	ya	estar	mayoritariamente	compuesto	por	jugadores	en	otros	
tiempos	 llamados	 extranjeros	 (…)¿	 podrá	 entonces	 identificarse	 el	 feligrés	 local	 con	 sacerdotes	
mercenarios	que	sólo	balbucean	su	lengua?»	(Montalbán,	2005:	24).	
	
La	respuesta	es	sí,	y	 lo	demuestra	tanto	 la	segunda	camiseta	del	Barça	de	 la	temporada	
2013-2014,	como	el	“Visca	Barça”	que	publican	en	las	redes	sociales	virtuales	jugadores	como	el	
argentino	Messi	o	el	brasileño	Dani	Alves;	tanto	Artur	Mas,	en	 la	época	presidente	de	Cataluña,	
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El	 fútbol	 profesional	 de	 hoy	 en	 día	 es	 como	 Hollywood,	 un	 deporte	 al	 servicio	 del	
entretenimiento	 mediático	 y	 de	 la	 publicidad.	 Deportes	 como	 el	 fútbol	 de	 élite	 en	 sí	 son	 una	
forma	de	espectáculo	con	una	pizca	de	azar	que	generan	mucho	interés	en	una	sociedad	como	la	
nuestra	 donde	 el	 trabajo	 es	 rutinario	 y	 programado.	 Y	 justo	 sobre	 la	 transformación	 del	 fútbol	
televisado	el	profesor	Paniagua	ha	evidenciado	como	el	deporte	profesional	haya	incorporado	un	
componente:		





Pero	 además	 el	 deporte	 representa	 el	 éxito	 y	 la	 meritocracia	 (que	 premia	 el	 esfuerzo	
diario	 de	 los	 atletas	 por	 sus	 entrenamientos	 y	 por	 su	 estilo	 de	 vida)	 valores	 respectivamente	
capitalista	 el	 primero,	 democrático	 el	 segundo.	 Y	 también	 por	 esas	 razones	 un	 deporte	 tan	
globalizado	 como	 el	 fútbol	 es	 un	 contenido	 que	 atrae	 a	 los	 medios	 de	 comunicación,	 porque	
representa	los	valores	de	la	sociedad	en	la	que	vivimos.	Aunque,	sobre	todo	para	la	televisión,	el	
deporte	es	«la	mejor	manera	de	alcanzar,	aumentar	y	mantener	los	datos	de	audiencia.	Es	mejor	
que	 el	 cine	 y	 el	 teatro,	 que	 los	 nuevos	 concursos	 y	 las	 telenovelas	 a	 la	 hora	 de	 ganar	
espectadores»	(Bell	/	Campbell	en	The	Observer	Life	Magazine,	1999:173).	Ya	desde	las	primeras	
retransmisiones	 televisivas	 sobre	 eventos	 deportivos	 fue	 claro	 que	 ese	 nuevo	 medio	 habría	
aumentado	los	aficionados	gracias	a	la	inmediatez	de	las	imágenes	emitidas	en	todo	el	país	(años	
después	 en	 todos	 los	 continentes)	 y	 gracias	 a	 su	 representación	 mediática	 completamente	
volcada	 hacía	 el	 entretenimiento	 (Whitson	 en	 Wenner,	 2000:	 63).	 Los	 buenos	 resultados	 de	
audiencias	que	el	deporte	ofrece	son	fundamentales,	para	los	medios,	dado	que	permiten	vender	









separar	 de	 la	 idea	 de	 una	 sociedad	 de	 consumo.	 De	 hecho	 las	 diferentes	 expresiones	 del	 deporte	
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mediático	 (…)	 son	 una	 componente	 constitutiva,	 y	 constituyente,	 importante	 del	 motor	 y	 de	 los	
procesos	del	capitalismo	corporativo	global»	(Silk	en	Slack,	2004:	219)	
	
Y	 el	 deporte	 mediatizado	 dio	 un	 salto	 adelante	 con	 la	 llegada	 de	 la	 televisión,	 como	
escribe	 Allen	 Guttmann:	 ese	 «nuevo	 medio	 electrónico	 aparta	 la	 radio	 de	 la	 vida	 de	 los	
aficionados	al	deporte»	(Guttmann,	1986:	134).	Ya	a	partir	de	los	años	sesenta	el		seguimiento	del	






a	 finales	 de	 los	 años	 noventa	 a	 ese	 impulso	 globalizador	 se	 añadió	 un	 empuje,	 divergente	 y	
complementario	al	mismo	tiempo,	hacía	el	localismo.	Tanto,	que	se	podría	decir	que	la	televisión	
del	 siglo	 XXI	 representa	 el	más	 amplio	 proceso	 social	 de	 “glocalización”:	 gracias	 al	 satélite	 y	 al	
digital	 terrestre	 se	 pueden	 ver	 centenares	 de	 canales	 desde	 emisoras	 internacionales	 como	 la	
CNN,	 la	 BBC	 o	 un	 canal	 japonés;	 hasta	 infinidades	 de	 canales	 locales	 como	 Telemadrid	 y	 la	
catalana	TV3	o	en	Italia	los	telediarios	regionales	de	la	RAI	(TgR)	y	otros	canales	privados	locales.	Y	






datos	 no	 paran	 de	 crecer.	 Desde	 	 los	 150	millones	 de	 audiencia	 de	 la	 final	 de	 2013	 entre	 dos	
equipos	 alemanes	 (UEFA,	 2013)	 a	 los	 165	millones	 de	 la	 final	madrileña	 de	 2014	 (UEFA,	 2014)	
hasta	 llegar	 a	 los	 180	millones	 de	 audiencia	 para	 la	 final	 de	 Berlín	 entre	 Barcelona	 y	 Juventus	





como	 los	 Mundiales	 de	 Futbol	 de	 la	 FIFA	 o	 la	 UEFA	 Champions	 League	 al	 lado	 de	 canales	
enteramente	 dedicados	 a	 deportes	 menores	 y	 a	 sus	 nichos	 de	 aficionados	 locales	 (como	 los	
Highlands	 Games	 en	 Escocia).	 Por	 tanto	 no	 se	 puede	 negar	 que	 exista	 una	 relación	 simbiótica	
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entre	 deporte	 y	 televisión	 que	 se	 puede	 resumir	 en	 una	 fusión	 entre	 medios,	 deporte	 y	
publicidad.		
Esta	 relación	 se	ha	 reforzado	 aún	más	 en	 los	 últimos	 treinta	 años	 con	 la	 llegada	de	 los	
canales	 ‘pay-per-view’	que	han	empezado	a	 comprar	 a	precio	elevado	 los	derechos	de	eventos	







americano	 femenino	 donde	 para	 aumentar	 las	 audiencias	 se	 ha	 añadido,	 a	 la	 violencia	 de	 ese	
deporte,	 la	 exhibición	 del	 cuerpo	 de	 las	 atletas,	 maquilladas	 y	 vestidas	 solamente	 con	 ropa	
interior.		
En	 cuanto	 al	 fútbol,	 y	 sin	 llegar	 a	 los	 extremos	 de	 las	 ligas	 americanas	 anteriormente	





mediático	 generó	 no	 sólo	 en	 el	 Reino	 Unido.	 No	 es	 una	 casualidad	 que	 entre	 los	 diferentes	
sistemas	de	detección	de	goles	la	FIFA	haya	elegido	usar	ya	a	partir	del	Mundial	de	Brasil	2014,	un	
sistema	dotado	de	catorce	cámaras	capaz	de	detectar	si	el	balón	ha	superado	la	línea	de	portería	
y	 sobre	 todo	 de	 reproducir	 para	 el	 público	 televisivo	 una	 repetición	 en	 3D;	 en	 lugar	 de	 otros	
sistemas	que	informaban	solamente	al	árbitro	del	gol	a	través	de	unos	sensores	(FIFA,	2013).	De	
hecho	 en	 el	 fútbol	 del	 siglo	 XXI	 la	 experiencia	 de	 un	 partido	 visto	 a	 través	 de	 la	 televisión	 es	
mucho	más	completa	que	la	que	experimenta	el	público	en	las	gradas	o	que	la	del	mismo	árbitro.	
Sentado	en	su	sofá	en	 frente	de	pantallas	de	alta	definición,	con	 imágenes	en	3D,	el	aficionado	
puede	 ver	 repeticiones	 instantáneas	 y	 de	 diferentes	 perspectivas	 de	 cada	 acción.	 Como	 bien	
sintetiza	el	sociólogo	Richard	Giulianotti:	«El	deporte	televisado	proporciona	flujos	superfluos	de	
información	inútil	transmitida	con	un	detalle	pornográfico»	(Giulianotti,	2004:	234).	Para	definirla	









una	 sensación	 “hiper-real”	 de	 estar	 en	 cada	 ángulo	 del	 estadio,	 tanto	 que	 la	 “estética	 de	 la	
compensación”	del	medio	 televisivo	de	 la	que	hablan	Dayan	y	Katz	 (1995:	79)	va	más	allá	de	 la	
realidad	misma.		
Otro	de	los	efectos	de	la	llegada	de	la	televisión,	además	de	la	mediatización	de	masas	del	
deporte,	 es	 la	popularización	de	 sus	 intérpretes,	 es	decir	 de	 los	 jugadores.	 Como	escribe	David	




Ya	 no	 son	 héroes,	 famosos	 por	 sólo	 por	 sus	 hazañas,	 sino	 celebridades.	 Como	 escribe	 Olivier	
Dressiens	 (en	Marshall	&	Redmond,	2016:	371-372)	en	 la	antigüedad	una	celebridad	era	tal	por	
pertenecer	a	familias	nobles,	es	decir	era	un	hecho	de	sangre.	Pero	en	el	mundo	capitalista	esto	
ha	 cambiado.	 Hoy	 en	 día	 vivimos	 en	 un	 mundo	 individualista	 y	 mediatizado	 donde	 se	 ha	
profetizado	el	aforisma	del	artista	Andy	Wharol,	según	el	cual	todos	tendremos	nuestros		“quince	
minutos	 de	 fama”.	 Los	medios	 han	 sido	 la	 causa	 de	 la	 fama	de	 los	 futbolistas	 de	 elite,	 pero	 el	
regalo	tiene	consecuencias,	dado	que	la	fama	atrae	a	los	inversores	y	ahora	a	través	de	las	redes	














  - 121 - 
había	otro	actor	interesado	en	aprovechar	de	la	fama	de	estos	nuevos	iconos:	los	patrocinadores.	
Los	 millones	 de	 espectadores	 que	 generaba	 y	 sigue	 generando	 el	 fútbol	 en	 televisión	 eran	 y	
siguen	 siendo	 un	 atractivo	 único	 para	 las	 empresas	 deseosas	 de	 patrocinar	 sus	 productos	 o	
servicios.	Además,	el	carácter	global	de	competiciones	como	 los	Mundiales	de	Fútbol	o	 la	UEFA	
Champions	 League,	 retransmitidas	 en	 más	 de	 cien	 países	 y	 con	 centenares	 de	 millones	 de	
telespectadores,	 permite	 a	 corporaciones	 trasnacionales	 como	 Nike,	 Adidas	 o	 Coca-Cola	 hacer	
llegar	su	mensaje	en	todo	el	mundo.	Y	para	personalizar	sus	marcas,	para	acercar	sus	productos	
hacía	 los	 televidentes	 –aficionados	 tanto	 al	 deporte	 cuanto	 al	 consumismo-,	 los	patrocinadores	
han	 impreso	 sus	 logos	 en	 la	 equipación	 de	 los	 jugadores,	 han	 pagado	millones	 por	 un	 espacio	







Hoy	 en	 día	 para	 esos	 jugadores	 estrellas	 ceder	 los	 derechos	 de	 imagen	 (imagen,	 voz,	
nombre	y	marca)	a	clubes	o	a	sociedades	cotizadas	es	la	praxis.	El	primero	fue	Luis	Figo	que	en	el	
año	2000	firmó	un	contrato	con	el	Real	Madrid	C.F.	donde	cedía	sus	derechos	de	imagen	al	club.	
El	 Real	 Madrid	 C.F.	 –que	 en	 2001	 era	 el	 club	 que	 más	 camisetas	 vendía-,	 aplicó	 esta	 nueva	
estrategia	 comercial	 también	a	 Zidane	en	2001	y	 a	Ronaldo	en	2002,	 en	el	 intento,	 totalmente	
conseguido,	 de	 aumentar	 las	 ganancias	 de	 las	 ventas	 de	 las	 camisetas	 con	 el	 nombre	 de	 estos	
«Galácticos»	(Boyle	/	Haynes,	2004:	73).	Como	afirman	Boyle	y	Haynes:		
«la	 naturaleza	 de	 estos	 contratos	 representa	 una	 nueva	 fase	 en	 la	 mercantilización	 del	
fútbol,	 con	 los	 clubes	más	 importantes	 de	 Europa,	 como	 el	 Real	Madrid	 en	 la	 vanguardia	 de	 este	
hiper-comercialismo»	(Boyle	/	Haynes,	2004:	73).	
	
La	mercantilización	 ha	 llegado	 a	 transformar	 las	 celebridades	 deportivas	 en	marcas,	 en	
verdaderos	 productos.	 Uno	 de	 los	 primeros	 atletas	 en	 ser	 transformado	 en	 un	 producto,	 fue	




destaca	 Cristiano	 Ronaldo,	 que	 ha	 creado	 su	 propia	 marca	 de	 ropa	 interior	
  - 122 -  
(www.cr7underwear.com).	Así,	para	el	atleta	estrella,	a	la	performance	deportiva	se	ha	añadido	la	
importancia	 de	 la	 comunicación	mediática	 capaz	 a	 su	 vez	 de	 promover	 productos	 o	 una	 cierta	
imagen	del	club.	Como	escribe	Michael	Silk	(en	Slack,	2004:	225)	hay	una	relación	simbiótica	entre	
medios,	 deporte	 y	 publicidad.	 Relación	 que	 el	 sociólogo	 Stefano	 Martelli	 ha	 resumido	 en	 un	
modelo	triangular	(Martelli,	2011:	30-31)	en	el	que	primero	hay	una	relación	de	interdependencia	
entre	medios	de	 comunicación	y	deporte	 (los	medios	promueven	 la	popularidad	del	deporte	al	




deporte	 para	 vender	 sus	 productos	 en	 los	 cinco	 continentes	 (Martelli,	 2011:	 31).	 Pero	 la	
particularidad	 del	 modelo	 de	 Martelli	 es	 que	 en	 el	 centro	 del	 triángulo	 se	 sitúa	 el	 público	
mediático,	 es	 decir,	 las	 audiencias	que	 se	 relacionan	 con	 las	 tres	 categorías:	medios,	 deporte	 y	
patrocinadores.	 El	 público	 de	 hecho	 elige	 cuál	 es	 su	 equipo	 y	 cuáles	 son	 sus	 campeones	




Que	 los	 patrocinios	 sean	 un	 elemento	 importante,	 tanto	 a	 nivel	 económico	 como	
mediático	 se	 deduce	 fácilmente	 por	 su	 continuo	 crecimiento:	 desde	 los	 26.000	 millones	 de	
dólares	invertidos	en	2003	se	ha	pasado	a	los	49.000	millones	del	2011	(MediaCom,	2011:	8).	En	
el	 año	2012	 los	patrocinios	han	alcanzado	 la	 cifra	 récord	de	51.100	millones	de	dólares,	 de	 los	
cuales	 14.100	 	 han	 sido	 invertidos	 en	 Europa	 (IEG,	 2013:	 “Sponsorship	 Spending”,	
http://www.sponsorship.com/Resources/Sponsorship-Spending.aspx).	 La	 relación	 del	 patrocinio	
con	el	deporte	la	demuestra	el	hecho	de	que	en	2012	el	68%	de	los	18.900	millones	invertidos	en	
EEUU	fue	destinado	al	patrocinio	deportivo	de	eventos,	instituciones,	clubes	o	atletas	(IEG,	2013:	
“Sponsorship	 Spending”).	De	acuerdo	 con	un	estudio	de	2004	de	Applebaum	el	 77%	del	 dinero	
invertido	 globalmente	 en	 patrocinios	 ha	 sido	 destinado	 al	 ámbito	 deportivo	 (Amis	 /	 Cornwell,	
2005:	13).	Por	 tanto,	gracias	a	 los	altísimos	 ingresos	en	patrocinio	que	genera	el	deporte,	en	el	
siglo	XXI	estamos	pasando	desde	un	deporte	mediatizado	como	el	fútbol	a	un	deporte	de	marca	
(Martelli,	 2011:	 48-50);	 donde	 la	marca	 cada	 vez	más	 es	 el	 nombre	 o	 el	 cuerpo	 de	 los	 atletas	
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cubierto	por	 la	prenda	 interior	estuvo	 instalado	un	día	entero	 (el	31	de	octubre	de	2013)	en	el	
patio	 	 del	 palacio	 del	 ayuntamiento	 de	 Cibeles	 (El	 País:	
http://elpais.com/elpais/2013/10/31/gente/1383238777_026079.html).	 Simbólicamente	 el	
deporte	 y	 sus	 objetos	 han	 colonizado	 hasta	 la	médula	 nuestra	 sociedad,	 como	 escribió	 Robert	
Redeker	hace	poco	más	de	una	década:	






Este	 recorrido	 sobre	 la	 evolución	 del	 deporte	 ha	 permitido	 aclarar	 cómo	 el	 ocio	 y	 el	
entretenimiento,	 en	 el	 deporte	 profesional	 de	 hoy	 en	 día,	 quedan	 solamente	 para	 el	 público,	
único	 y	 verdadero	«homo	 ludens»	 (Huizinga,	 2007).	 Los	 atletas	 y	 los	otros	 actores	 involucrados	
(desde	el	entrenador	hasta	el	preparador	físico,	desde	los	dirigentes	hasta	los	responsables	de	la	
comunicación	de	un	club)	están	sometidos	tanto	a	las	leyes	de	la	competición	capitalista	como	a	
las	 del	 deporte.	 En	 los	 últimos	 sesenta	 años	 en	 particular,	 el	 fútbol	 se	 ha	 convertido	 en	 un	
contenido	 muy	 importante	 en	 los	 medios	 de	 comunicación,	 capaz	 de	 superar	 fronteras	 y	 de	
generar	altos	índices	de	audiencias	que	atraen	inversiones	(en	forma	de	publicidad	y	patrocinios)	
de	las	grandes	empresas	transnacionales.	Como	afirma	el	profesor	Lawrence	Wenner	los	grandes	
eventos	 deportivos	 como	 el	 SuperBowl,	 las	 Olimpiadas,	 los	 Mundiales	 de	 Fútbol	 o	 más	
recientemente,	la	UEFA	Champions	League,	son	eventos	en	los	que	«el	dinero	que	mueven	supera	
la	 imaginación	y	compite	con	las	pequeñas	economías	nacionales»	 (Wenner,	2000:	3).	De	hecho	
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las	 ventajas	 económicas	 de	 la	 exposición	mediática	 del	 deporte	 son	 recíprocas,	 tanto	 para	 los	
medios	como	para	los	clubes	y	las	instituciones	deportiva.	Como	plantea	Silk	(en	Slack,	2004:	225)	
«los	medios	de	comunicación	aprecian	el	valor	del	deporte	para	vender	publicidad,	al	igual	que	la	




investido	 el	 fútbol	 de	 élite,	 sextuplicar	 su	 ingresos	 en	 tan	 sólo	 quince	 años,	 superando	 los	 500	
millones	de	euros	en	la	temporada	2011/2012	(Deloitte,	2013:	3).	Ese	río	de	dinero	procedente	de	
los	clubes	y	de	los	patrocinadores	en	los	últimos	veinte	años	ha	arrollado	a	los	futbolistas	de	élite,	
que	 se	 han	 transformado	 en	 verdaderas	 celebridades	 e	 iconos	 para	 las	 masas.	 Así	 que	 si	 “el	
deporte”,	 con	 la	 complicidad	 de	 los	medios	 de	 comunicación,	 «genera	 el	 ídolo	 deslocalizado	 y	
globalizado»	 (Redeker,	 2003:	 87)	 como	 Messi	 o	 Cristiano	 Ronaldo,	 al	 mismo	 tiempo	 produce	
ídolos	y	clubes	globalmente	reconocidos	pero	portadores	de	valores	locales	(como	Carles	Puyol	y	
el	 F.C.	 Barcelona)	 y	 nacionales	 (como	 Iker	 Casillas	 o	 Sergio	 Ramos	 y	 el	 Real	Madrid	 C.F.).	 En	 el	
fútbol,	entonces,	los	valores	parroquiales	van	de	la	mano	con	la	globalización	mercadotécnica	de	
ese	 deporte.	 Local	 y	 global	 son	 dos	 caras	 de	 la	 misma	 moneda	 y	 esa	 complementariedad	 se	
presenta	no	sólo	en	el	deporte	sino	también	en	la	televisión:		
«la	 globalización	 de	 la	 televisión	 constituye	 un	 recurso	 proliferador	 tanto	 para	 la	
deconstrucción	como	para	la	reconstrucción	de	las	identidades	culturales.	Es	decir,	que	la	televisión	





deporte	 y	 la	 tendencia	 capitalista	 de	 medirlo	 todo	 han	 puesto	 además	 el	 acento	 en	 las	
prestaciones	de	los	jugadores	cada	vez	más	sometidos	al	‘dios	de	los	récords’.	Hasta	en	deportes	
de	 equipo,	 como	 el	 fútbol,	 los	 deportistas	 profesionales	 no	 compiten	 solamente	 contra	 el	
adversario	directo,	 sino	 también	 contra	 las	 estadísticas	para	alcanzar	 la	 fama	y,	 sobre	 todo,	 las	
portadas	 en	 los	 medios	 de	 comunicación.	 Portadas	 que	 se	 traducen	 en	 mayores	 ingresos	
publicitarios,	elemento	ese	cada	vez	más	decisivo	en	el	 fútbol	de	hoy	en	día	en	el	que	grandes	
estrellas,	 como	 en	 los	 casos	 de	 David	 Beckham	 y	 de	 Leo	 Messi,	 ganan	 más	 dinero	 por	 los	
patrocinios	 que	 por	 jugar	 al	 fútbol	 (Forbes,	 2013,	 http://www.forbes.com/athletes/list/).	 Como	
dijo	el	sociólogo	Jean	Marie	Brohm:	













Se	 podría	 decir	 que	 para	 los	 futbolistas	 estrellas	 del	 siglo	 XXI	 importa	 tanto	 la	 retórica	



















































masas	 y	 global,	 en	 el	marco	 de	 la	 expansión	 capitalista	 y	 la	 lógica	 de	 la	 sociedad	 de	 consumo,	
resulta	 imprescindible	 considerar	 el	 papel	 jugado	 en	 la	 más	 reciente	 fase	 del	 proceso	 por	 la	
comunicación	 en	 Internet	 y	 en	 particular	 por	 las	 nuevas	 redes	 sociales	 virtuales.	 Dichas	 redes	
sociales	 se	 han	 convertido	 en	 otro	 elemento	 de	 creciente	 incidencia	 en	 el	 fenómeno	 global	 y	
comercializado	tejido	en	torno	al	fútbol	de	élite	desde	el	inicio	del	siglo	XXI.	




tecnologías	digitales	de	 la	comunicación	y	 la	 información	(…)	La	sociedad	red	es	pues	una	sociedad	
global»	(Castells,	2009:	50-51).		
	
El	 sociólogo	 español	 afirma	 que	 la	 casi	 totalidad	 de	 las	 actividades	 sociales	 –entre	 las	
cuales	 figuran	 los	 mercados	 financieros,	 la	 producción	 y	 distribución	 de	 bienes	 y	 servicios,	 los	
medios	de	comunicación,	 las	 instituciones	y	 los	deportes-,	están	organizadas	en	 redes	 (Castells,	
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2009:	52).	Justo	la	forma	organizativa	en	red	de	Internet	ha	sido	la	causa	de	su	celebración	como	
un	 sistema	 democrático	 y	 abierto	 a	 todos.	 Porque	 las	 características	 de	 la	 red	 son	 las	 de	 una	
estructura	 dinámica	 y	 muy	 flexible,	 pero	 en	 realidad	 como	 afirma	 Geoff	 Mulgan	 (en	 Castells,	
2009:	 52),	 «las	 redes	 se	 crean	 no	 sólo	 para	 comunicarse,	 sino	 también	 para	 posicionarse,	 para	
imponerse	en	la	comunicación».	Porque	la	red,	escrita	tanto	en	minúscula	cuanto	en	mayúscula,	





5.2 Las	 dos	 caras	 de	 la	 revolución	 de	 Internet:	 el	 ‘feedback’	 y	 la	 libertad;	 la	
privacidad	y	el	control	
Todos	están	de	acuerdo	en	que	Internet	ha	revolucionado	el	sistema	mediático	del	siglo	
pasado	 y	 además	 la	 gran	mayoría	 parece	 ver	 sólo	 los	 beneficios	 que	 esta	 nueva	 tecnología	 ha	
supuesto	para	la	población.		
Pero	 antes	 de	 dar	 un	 paso	 adelante	 y	 adentrarse	 en	 los	meandros	 de	 la	 Red,	 hay	 que	
mirar	hacia	atrás	para	recordar	los	límites	del	sistema	mediático	tradicional.	Hace	unas	décadas	el	
sociólogo	 Jean	 Baudrillard	 dijo	 que	 «los	 medios	 no	 son	 coeficientes,	 sino	 efectuadores	 de	




muchas	veces	 con	 las	de	 sus	 inversores.	 Esto	ha	 sido	así	hasta	que	ha	 llegado	 Internet.	Pero	 la	
‘World	Wide	Web’	ha	nacido	 como	un	medio	descentralizado,	una	Red	horizontal	 donde	 todos	
podemos	emitir,	intercambiar	informaciones	y	opiniones.	Y	con	el	web	han	vuelto	las:	





poder	 taumatúrgico	 de	 Internet:	 Che	 Guevara	 en	 bits,	 héroe	 que	 nos	 ha	 quitado	 las	 amarras	
permitiendo	 a	 las	masas	 levantar	 las	 cabezas	 hipnotizadas	 por	 la	 televisión	 y	 los	 periódicos.	 El	
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Entonces,	 para	 averiguar	 los	 beneficiosos	 cambios	 que	 ha	 supuesto	 la	 Red,	 	 cabe	
preguntarse:	¿cual	es	el	elemento	más	revolucionario	de	la	Red?	La	respuesta	es:	el	‘feedback’.	Es	
decir	la	posibilidad	dejada	a	los	usuarios	de	responder	a	los	mensajes	de	los	medios	centrales	o	de	
referencia	 a	 través	 de	 comentarios,	 de	 su	 blog	 personal	 o	 de	 su	 perfil	 en	 las	 redes	 sociales	
virtuales.	 Con	 la	 llegada	de	 Internet,	 por	 tanto,	 se	 ha	 interrumpido	 la	 unidireccionalidad	de	 los	
mensajes,	y	gracias	a	 la	 inclusión	en	el	mismo	medio	de	 la	conversación,	se	ha	 transformado	el	
consumidor	 (‘consumer’)	 pasivo	 de	 productos	 informativos	 y	 de	 entretenimiento	 en	 un	
consumidor/productor,	es	decir	en	un	prosumidor	(‘prosumer’).		
Herny	 Jenkins	–director	del	Comparative	Media	 Studies	del	MIT	de	Boston-,	 afirma	que	
Internet	 nos	 ha	 llevado	hacía	 la	 época	de	 la	 convergencia:	 donde	nadie	 es	 sólo	 un	 consumidor	
sino	que	es	también	un	productor	de	contenidos.	En	 la	Red	 los	usuarios-‘prosumidores’	pueden	
organizarse	 en	 comunidades	 de	 inteligencias	 colectivas	 (Lévy	 1997,	 Lévy	 2007)	 verdadero	
contrapoder	 que	 se	 enfrenta	 así	 al	 oligopolio	mediático	 de	 los	 viejos	medios	 de	 comunicación.	
Para	Jenkins,		
	«Los	 medios	 contemporáneos	 están	 siendo	 configurados	 por	 diversas	 tendencias	




Experto	de	 la	Red	y	de	 las	comunidades	en-línea,	 Jenkins	subraya	 la	coexistencia	de	dos	
sistemas	mediáticos:	uno	de	comunicación	de	masas	por	los	medios	tradicionales	y	otro	donde	los	
usuarios	 crean	 contenido	para	 sus	 amigos	 o	 para	 determinadas	 comunidades	 sin	 llegar	 a	 tener	
una	audiencia	comparable	con	la	de	los	medios	masivos	de	referencia.		
Pero	 como	 cuestión	 preliminar	 cabe	 preguntarse:	 ¿la	 posibilidad	 del	 ‘feedback’	 es	 un	
descubrimiento	de	Internet?	





conseguía	 a	 través	de	 llamadas	 telefónicas	 a	 los	programas	o	de	entrevistas	 al	 azar	 en	 la	 calle.	
Aunque	es	verdad	que	esas	formas	de	participación	en	el	discurso	de	los	medios	por	parte	de	las	
masas	es	 limitada:	puede	 ser	 seleccionada	y	 censurada	antes	de	 ser	emitida	y	–como	afirma	el	
sociólogo	 Manuel	 Castells	 (2009:	 88)-,	 en	 dichos	 medios	 la	 comunicación	 predominante	 es	
unidireccional.	De	modo	que	la	representación	de	la	opinión	de	las	masas	en	los	medios	acababa	
por	 justificar	 la	 autoridad	 de	 las	 fuentes	 (el	 sistema	 mediático)	 reflejando	 simplemente	 los	








pública	 es	 la	 de	 los	 sondeos.	 Pero	 si	 es	 verdad	 que	 los	 sondeos	 en	 Internet	 permiten	muchas	
veces	una	muestra	más	amplia,	todavía	no	están	exentos	de	fallos,	sobre	todo	desde	el	punto	de	
vista	de	 las	garantías	de	 la	 representatividad	de	 las	muestras	 respecto	a	 las	poblaciones	que	se	
supone	que	reflejan.	El	primer	problema	de	los	sondeos,	tanto	de	los	tradicionales	como	los	que	
se	puedan	hacer	ahora	a	través	de	Internet,	es	¿Quién	elige	las	preguntas	a	las	cuales	tiene	que	
responder	 la	masa?	 La	 respuesta	 es:	 los	medios;	 y	 si	 las	 elige	 el	 público	 se	 trata	 de	 una	mera	
ilusión	 de	 libertad	 dado	 que	 hay	 que	 elegir	 entre	 un	 número	 limitado	 de	 temas	 previamente	
seleccionados.	 Otro	 problema,	 muy	 estudiado	 también	 por	 los	 psicólogos,	 es	 que	 la	 forma	 de	
preguntar	influye	en	las	respuestas.	Además	como	escribe	Pierre	Bourdieu:	«En	el	simple	hecho	de	




interrogados	 para	 decirnos	 a	 nosotros,	 es	 decir,	 a	 los	 otros	 250	 millones	 de	 americanos	 lo	 que	
debemos	pensar»	(en	Sartori,	2002:	72).	
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Mientras	 Bourdieu	 sentencia	 que	 la	 “opinión	 pública”	 resultante	 de	 los	
sondeos	es:		
«Un	 simple	 y	 puro	 artefacto	 cuya	 función	 es	 disimular	 que	 el	 estado	 de	 la	 opinión	 en	 un	
momento	 dado	 es	 un	 sistema	 de	 fuerzas,	 de	 tensiones,	 y	 que	 no	 hay	 nada	más	 inadecuado	 para	
representar	el	estado	de	la	opinión	que	un	porcentaje»	(Bourdieu,	2000:	222).	
	
Pero	 si	 ya	 los	 sondeos	 tradicionales,	 realizados	 con	 todas	 las	 garantías	 de	 fiabilidad	
estadística	y	metodología	sociológica,	adolecen	de	raíz	de	 las	 indicadas	 insuficiencias	de	validez,	
en	el	caso	de	su	aplicación	a	través	de	Internet	se	 le	añade	el	problema	de	cómo	asegurarse	de	
que	 la	 muestra	 elegida	 en	 representación	 de	 una	 masa	 de	 población	 se	 ha	 obtenido	 tras	
comprobar	que	el	conjunto	poblacional	tenía	unos	 límites	bien	definidos	y	todo	él	ha	tenido	 las	
mismas	probabilidades	de	formar	parte	de	la	muestra.		
En	 el	 seno	de	 Internet	 la	 cuestión	 se	 plantea	 de	modo	diferente,	 ya	 que	 en	 realidad	 la	
mayoría	de	quienes	comentan	la	posibilidad	de	conocer	las	opiniones	de	los	internautas	no	están	
pensando	 en	 las	 encuestas	 probabilistas	 o	 científicas	 realizadas	 por	 vía	 cibernética,	 sino	 en	 la	
simple	 y	 directa	posibilidad	de	que	 los	 ciudadanos	digitales	 expresen	de	 forma	espontánea	 sus	
puntos	de	vista	a	través	de	la	Red.	
En	 este	 otro	 sentido	 el	 nuevo	 medio	 parece	 haber	 roto	 el	 «monopolio	 de	 la	 palabra»	
(Baudrillard,	1974:	203)	 lo	que	este	autor	francés	definió	como	el	«dar,	y	hacer	de	modo	que	se	
nos	 pueda	 ser	 devuelto»	 (ibid:	 203).	 Gracias	 a	 la	 Red	 todos	 los	 internautas	 pueden	 comentar,	
opinar,	 en	 definitiva,	 conversar	 en	 el	 mismo	 medio	 y	 no	 sólo	 contestar	 a	 sondeos.	 Internet	
permite	un	bypass	de	la	función	de	intermediación	entre	las	instituciones	y	el	público,	así	que	los	







en	 2012	 sólo	 el	 35,6%	 de	 personas	 tenía	 acceso	 a	 Internet	 (The	 World	 Bank,	 2013a:	
http://data.worldbank.org/indicator/IT.NET.USER.P2).	 Con	 una	 disparidad	 entre	 países	más	 que	
considerable:	 por	 ejemplo	 se	 pasa	 desde	 el	 56,8%	 de	 usuarios	 de	 la	 Red	 en	 Italia,	 al	 9%	 de	
Pakistan;	desde	el	67,6%	de	España	hasta	el	1,3%	de	Somalia	para	volver	a	subir	al	82%	del	Reino	










de	«un	 enlace,	 un	 voto	 (“no	one	man,	 one	 vote”	 sino	 “one	 link,	 one	 vote”)»	 (Cassin,	 2008:	 70),	
concepto	bajo	el	 cual	 se	 rige	 la	 jerarquización	organizadora	 y	 	 casi	monopolística	de	Google.	 El	
motor	 de	 búsqueda	 de	 Mountain	 View	 tiene	 la	 misión	 de	 organizar	 toda	 la	 información	 del	
mundo	 (Cassin,	 2008:	 57),	 una	 cantidad	 de	 información	 que	 jerarquiza	 gracias	 a	 un	 algoritmo	
secreto	 y	 al	 concepto	 de	 cuanto	más	 enlaces	 y	 citas,	más	 calidad.	 Confundiendo	 cantidad	 con	
calidad.	
2) La	misión	de	Google,	por	tanto,	pone	otra	duda	sobre	la	democracia	y	libertad	de	
la	Red.	En	principio,	es	verdad	que	el	espacio	casi	 infinito	de	 Internet	–al	 contrario	del	número	
finito	de	las	hojas	de	un	periódico	impreso	o	de	las	licencias	y	del	tiempo	limitados	de	emisión	de	
la	televisión-,	junto	con	la	posibilidad	para	todos	de	comunicar	en	su	proprio	blog	o	con	un	vídeo	
casero	 ha	 llevado	 a	 una	 fragmentación	 de	 los	 emisores.	 Pero	 tampoco	 se	 puede	 negar	 que	
Internet	ha	llevado	a	cabo	la	tendencia,	que	el	profesor	Neil	Postman	había	detectado	ya	en	los	
años	 noventa,	 hacia	 el	 exceso	 de	 información:	 enfrentados	 a	 un	 «auténtico	 Niágara	 de	
información»	 (Postman,	 1994:	 83)	«sin	 defensas,	 la	 gente	 no	 tiene	 forma	 de	 dar	 sentido	 a	 sus	






Sin	 defensas	 los	 usuarios	 de	 Internet	 dejan	 en	 las	 manos	 de	 una	 corporación	 como	
“Google”,	 la	 búsqueda	 y	 la	 selección	 de	 las	 noticias.	 	 La	 información	 es	 tanta	 en	 la	 Red	 que	 la	
gente	 utiliza	 “Google”	 (o	 uno	 de	 sus	 pocos	 competidores	 como	 “Bing”	 o	 “Yahoo”)	 para	 que	
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seleccione	 y	 jerarquice	 los	 contenidos,	 algo	 muy	 similar	 a	 lo	 que	 desde	 décadas	 hacen	 los	
periódicos.		
Además	 la	 llegada	 de	 Internet	 ha	 favorecido	 enormemente	 los	mensajes	 de	 relaciones	
públicas	 más	 que	 la	 información	 relevante	 para	 la	 ciudadanía.	 La	 prensa	 se	 ha	 encontrado	
sometida	a	una	presión	mayor	por	ser	el	primero	en	sacar	una	determinada	noticia	–dado	que	en	
la	Red	la	instantaneidad	es	el	valor	supremo-,	hecho	éste	que	ha	expuesto	a	los	periodistas	a	ser	
meros	 altavoces	 de	 los	 comunicados	 de	 prensa	 de	 corporaciones	 e	 instituciones.	 Empresas	 y	
gobiernos	hoy	en	día	tienen	la	posibilidad	de	comunicar	directamente	con	sus	consumidores	o	sus	
votantes,	 y	 han	 entendido	 que	 generando	 interés	 y	 participación	 en	 la	 Red	 consiguen	 lograr	
espacio	también	en	los	medios	tradicionales.	Internet	es	por	tanto,	cada	vez	más,	fuente	de	otros	
medios.		
El	 caso	Wikileaks	es	ejemplar	para	demonstrar,	 sin	embargo,	el	papel	 todavía	 relevante	
que	 tienen	 los	medios	 tradicionales	en	 la	 “Era	de	 la	Web	2.0”,	 ya	que	 la	organización	de	 Julian	
Assange	ha	tenido	que	pedir	ayuda	y	colaboración	a	los	periódicos	generalistas	más	importantes	
del	mundo,	y	el	material	efectivamente	publicado	no	ha	podido	ser	más	que	la	mera	confirmación	
de	 hechos	 en	 parte	 conocidos	 y	 en	 prácticamente	 ningún	 caso,	 de	 relevancia	 vital	 para	 la	
ciudadanía.	 Así	 que	 con	 la	 llegada	 de	 Internet,	 según	 la	 catedrática	 de	 periodismo	Maria	 Pilar	
Diezhandino,	el	periodismo	se	ha:		
				«Rendido	 a	 la	 asfixia	 de	 los	 creadores	 de	 noticias	 institucionales,	 y	 limitado	 a	 ordenar,	
seleccionar	 y	 readaptar	 las	 incesantes	propuestas	de	 información-marketing	 remitidas	a	diario	por	
los	centenares	de	gabinetes	y	centros	de	comunicación»	(Diezhandino,	2010:	17).	
	
3) Otra	 razón	 por	 la	 cual	 Internet	 no	 redime	 las	 masas	 es	 que	 la	 democracia	 del	
feedback	en	la	Red	es	falsa	porque	como	dice	Baudrillard	(Baudrillard,	1974:	203):	«Toda	veleidad	
de	 democratizar	 los	 contenidos»	 es	 posible	 sólo	 si	 la	 palabra	 jamás	 puede	 «ser	 detenida,	
petrificada,	almacenada	y	redistribuida	en	cualquier	lugar	del	proceso	social»	(ibídem:	203)	hecho	
que	 choca	 con	 todos	 los	 medios	 de	 comunicación	 incluido	 Internet.	 La	 Red	 permite	 más	 que	
ningún	otro	medio	 la	posibilidad	de	almacenar	al	 infinito,	de	 copiar	 y	de	 redistribuir.	 La	 ‘World	
Wide	 Web’	 es	 el	 imperio	 de	 la	 cita.	 Y	 los	 más	 citados	 son	 personas	 famosas	 o	 instituciones	
importantes.	Por	eso	el	criterio	de	selección	de	relevancia	de	la	Red	es	inicuo,	porque	no	todas	las	
opiniones	 tienen	 el	mismo	 peso,	 y	 por	 tanto,	 tampoco	 la	misma	 audiencia.	 Como	 se	 ha	 dicho	
antes,	Google	 en	 su	 afán	de	 jerarquización	 cofunde	 calidad	 con	 cantidad	de	enlaces	 y	de	 citas.	
Hecho	éste	que	 favorece	el	perpetuarse	de	 las	marcas	dominantes	o	de	 referencia	–los	medios	
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tradicionales	(todavía	descollantes	en	la	Red),	multinacionales	e	instituciones-,	sobre	el	contenido	
generado	por	los	ciudadanos.	
4) Si	 la	 inmensa	mayoría	de	los	blogs	personales	tienen	la	casi	certidumbre	de	caer	
en	 el	 olvido,	 la	 posibilidad	de	 comentar	 noticias	 en	 las	webs	de	 los	medios	de	 referencia	 tiene	
otro	 riesgo:	 frente	a	 la	 supuesta	promesa	de	una	audiencia	más	grande,	 los	comentarios	en	 las	
páginas	 de	 periódicos	 digitales	 son	 moderados,	 es	 decir	 filtrados	 y	 censurados	 por	 el	 mismo	
medio	 o	 por	 empresas	 especializadas	 en	 esta	 tarea	 bajo	 el	 mando	 y	 los	 juicios	 de	 valores	 del	
editor.	




refiero,	 por	 ejemplo,	 a	 los	 movimientos	 del	 “15M”	 o	 de	 “Occupy	Wall	 Street”.	 Pero	 antes	 de	
celebrar	 los	 ‘social	 networks’	 como	 una	 herramienta	 que	 tiene	 inscritos	 valores	 democráticos,	
deberíamos	acordarnos	que	ya	la	televisión	fue	elogiada	en	mayo	de	1968	por	haber	ampliado	el	













de	 dichos	 movimientos	 y	 su	 consecuente	 fin	 o	 vaciamiento.	 Hay	 que	 considerar	 como	 Henry	
Jenkins	en	 su	último	 libro	 (Jenkins	et	 al.	 2013:	20-21)	 la	posibilidad	de	 repudiar	el	 concepto	de	
viral	 –por	 considerar	 que	 no	 se	 ajusta	 al	 usuario	 activo	 de	 la	 Red-,	 y	 acuñar	 el	 concepto	más	
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pertinente	de	 “spreadable-media”,18	aunque	en	ese	 caso,	 los	efectos	de	popularización	una	vez	
que	un	movimiento	llegue	a	ser	tratado	por	los	medios	tradicionales	son	los	mismos.	
En	décadas	pasadas	la	televisión	era	un	mito,	y	por	tanto	hablando	de	Roland	Barthes	el	
profesor	 Postman	 escribía	 que	 se	 pensaba	 en	 la	 representación	 televisiva	 como	 una	 cosa	«tan	
profundamente	enraizada	en	nuestra	conciencia	que	se	torna	invisible”	y	que	“no	dudamos	de	la	
realidad	 de	 lo	 que	 vemos	 en	 la	 televisión,	 y	 en	 buena	 parte	 no	 somos	 conscientes	 del	 ángulo	
especial	 de	 visión	 que	 proporciona»	 (Postman,	 1991:	 83).	 Lo	 mismo	 sucede	 hoy	 en	 día	 con	
Internet	idolatrado	como	un	mito	y	como	una	tecnología	salvífica	hasta	el	punto	que	la	ideología	
bajo	su	piel	se	ha	vuelto	invisible	a	los	demás.		
Los	 viejos	 media,	 ‘in	 primis’	 la	 televisión,	 han	 sido	 en	 el	 siglo	 XX	 «el	 instrumento	 de	
sociabilidad	más	poderoso	que	se	haya	conocido»	(Carrera,	2011:	4),	aunque	el	‘feedback’	estaba	





persuasión	 efectivas;	 (...)	 ya	 que	 permite	 al	 emisor	 adecuar	 su	 mensaje,	 reconducirlo	 de	 manera	
sistemática,	evitando	 las	desviaciones,	 recomponiendo	el	 recorrido	de	 la	descodificación	que	en	 los	











publicidad	 o	 a	 tal	 evento	 en	 las	 redes	 sociales?)	 queda	 grabado	 y	 almacenado.	 La	 información	
rastreada	por	las	instituciones	es	tan	detallada	que	saben	dónde	estamos	en	cada	momento	que	
                                                
18	El	 verbo	«spread»	en	 castellano	 se	puede	 traducir	 como	extender.	 Pero	 también	 como	untar,	 como	el	
movimiento	que	se	hace	para	extender	la	mermelada	sobre	una	rebanada	de	pan.	Esa	imagen	aplicada	a	la	
comunicación	hace	hincapié	en	la	posibilidad	para	cualquier	usuario	de	difundir	un	mensaje	o	un	contenido.	
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estamos	 conectados.	 El	 filósofo	 francés	 Gilles	 Deleuze	 afirmó	 que	 nuestra	 sociedad	 es	 una	
sociedad	del	control	(hecho	que	con	Internet	ha	empeorado)	donde	«las	masas	se	han	convertido	
en	indicadores,	datos,	mercados»	(Deleuze,	1996:	281).	Deleuze	especulaba	sobre	el	instrumento	
perfecto	 para	 controlarnos,	 su	 hipótesis	 era	 la	 de	 un	 collar	 electrónico	 que	 señale	 nuestra	
posición,	de	hecho	la	realidad	no	ha	quedado	tan	lejos	dado	que	cuando	estamos	conectados	con	
nuestros	 ‘smartphones’	 nos	 ofrecen	 servicios	 como	 “FourSquare”	 y	 “Google	 Maps”	 o	 la	 casi	












«unos	 servicios	 en	 línea	 que	 permiten	 a	 los	 individuos	 (1)	 crear	 un	 perfil	 público	 o	
semipúblico	dentro	de	un	sistema	delimitado,	(2)	organizar	un	listado	de	otros	usuarios	con	los	cuales	
mantienen	 una	 conexión	 y	 (3)	 ver	 y	 superar,	 dentro	 del	 sistema,	 sus	 listas	 de	 conexiones	 y	 las	 de	
otros»	(Boyd	/	Ellison,	2007:	211).				
	
Boyd	&	Ellison	 (ibídem)	añaden	que	 la	 singularidad	de	 las	 redes	 sociales	 virtuales	 (cuya	
denominación	 habitualmente	 queda	 simplificada	 en	 ‘redes	 sociales’,	 haciendo	 abstracción	 de	
cualquier	 otro	 tipo	 de	 redes	 de	 interacción	 social	 más	 tradicionales	 y	 no	 cibernéticamente	
mediadas),	 no	 deriva	 de	 la	 posibilidad	 de	 encontrar	 y	 comunicar	 con	 desconocidos,	 sino	 de	
expresarse	públicamente	y	de	hacer	visible	sus	tramas,	es	decir	sus	conexiones	sociales:	amigos,	
compañeros	de	trabajo,	familiares	y/o	comunidades	de	aficionados,	etc.	
Concepto	 fundamental,	 el	 de	 las	 comunidades	 y	 que	 el	 sociólogo	 Barry	 Wellman,	 en	
sintonía	con	ese	concepto	más	tradicional	y	genérico	de	redes	de	interacción	social	antes	aludido	
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«(1)	 la	 necesidad	de	pertenecer,	 y	 (2)	 la	 necesidad	de	auto-presentación.	 La	necesidad	de	
pertenencia	 se	 refiere	 al	 impulso	 intrínseco	 de	 afiliarse	 a	 los	 demás	 y	 ganar	 la	 aceptación	 social,	
mientras	 la	 necesidad	 de	 auto-presentación	 es	 el	 proceso	 continuo	 de	 gestión	 de	 impresión20»	
(Nadakarni	/	Hofmann,	2011:	245).	
	
Mientras,	 las	 razones	 del	 éxito	 de	 Twitter	 (además	 de	 la	 auto-promoción)	 se	 pueden	
adscribir	 a	 la	 facilidad	 de	 recopilar	 información	 instantánea	 desde	 diferentes	 fuentes	 y	 a	 la	
posibilidad	 de	 mantener	 conexiones	 con	 amigos,	 líderes	 de	 opinión,	 periodistas,	 instituciones,	
corporaciones	 y	 famosos	 (Panek	et	Al.,	 2013:	2006).	 Entre	 los	 temas	más	 tratados	en	Twitter	–
según	las	investigaciones	de	Cheong	2009	y	de	Kim	et	al.	2010-,	destacan	las	noticias,	los	temas	de	





Twitter,	 2013c).	 El	 deporte	 de	 élite,	 y	 el	 fútbol	 en	 particular	 reinan	 soberanos	 también	 en	
Facebook,	 estando	 presentes	 uno	 o	 más	 temas	 sobre	 competiciones,	 equipos	 y/o	 futbolistas	
estrellas	 entre	 los	 diez	 temas	 más	 populares	 de	 la	 red	 social	 de	 Zuckerberg	 tanto	 en	 España	
cuanto	 en	 Gran	 Bretaña	 e	 Italia	 (Facebook,	 2013).	 Por	 tanto	 gracias	 a	 redes	 sociales	 virtuales	
como	 Facebook	 y	 Twitter	 los	 aficionados	 pueden	 comentar	 los	 partidos	 jugados,	 predecir	 los	
resultados	 del	 siguiente	 encuentro,	 opinar	 sobre	 el	 fichaje	 de	 un	 nuevo	 delantero	 o	 sobre	 la	
gestión	del	club	por	parte	del	nuevo	presidente,	y	 lo	pueden	hacer	en	cualquier	 lugar	(gracias	a	
los	 dispositivos	móviles)	 y	 a	 cualquier	 hora.	 Estos	 cambios,	 generados	 por	 Internet	 y	 las	 redes	
sociales	virtuales,	si	por	un	 lado	parecen	positivos	para	 los	millones	de	aficionados	al	 fútbol,	en	
realidad	también	tienen	otra	cara	de	la	moneda.	Porque	la	democracia	tampoco	ha	llegado	en	las	
comunidades	virtuales	de	los	fans	del	fútbol,	visto	que:	
                                                
19	Cfr.	por	ejemplo,	Moreno,	Jacob	Levy	(1934):	Who	Shall	Survive?	Washington,	D.C.	Nervous	and	Mental	
Disease	Publishing	Company.		
20	En	 el	 texto	 se	 habla	 	 de	 «impression	management»	 (IM).	 Concepto	utilizado	en	 sociología	 y	 psicología	
para	indicar	“el	proceso	por	el	que	las	personas	intentan,	de	modo	más	o	menos	consciente,	controlar	las	
impresiones	que	otros	se	forman	de	ellos”	(López,	Jacome	et.	Al.,	2013:	9). 
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	«incluso	cuando	el	contenido	creado	por	el	aficionado	y	 los	comentarios	son	en	sí	críticos,	
raramente	hay	un	desafío	relevante	para	los	que	poseen	un	apabullante	poder	simbólico	en	definir	y	




en	 línea,	 se	debe	al	hecho	que	 la	Red	ha	 sido	 colonizada	por	 los	medios	masivos	de	 referencia	
(televisiones,	 periódicos	 y	 radios),	 por	 las	 corporaciones	 que	 patrocinan	 el	 deporte	 y	 por	 los	
mismos	clubes,	instituciones	deportivas	y	atletas.	Todos	estos	actores	han	entendido	las	ventajas	
de	 Internet,	 que	 permite	 evitar	 el	 filtro	 de	 los	 periodistas	 comunicando	 directamente	 a	 los	
aficionados	 sus	 informaciones	 interesadas.	 A	 través	 de	 las	 redes	 sociales	 clubes	 como	 el	
Barcelona,	 según	 las	 palabras	 de	 su	 “jefe	 de	 estrategia	 comercial”	 Pasi	 Lankinen,	 tienen	 el	
objetivo	 de	 «utilizar	 la	 pasión	 de	 los	 aficionados	 para	 crear	 clientes	 y	 consumidores»	 (en	 Bull,	
2013:	 180).	 Porque	 a	 diferencia	 de	 las	 marcas	 que	 tienen	 que	 publicar	 contenidos	 y	 generar	
interés	online	para	conseguir	más	seguidores,	 los	clubes	y	 los	atletas	tienen	otro	objetivo	en	las	







tienen	que	sorprender	 las	palabras	de	Lankinen	ni	menos	aún	 tiene	que	 impresionar	que	dicho	
objetivo	se	intente	lograr	a	través	de	la	Red	y	de	sus	comunidades	sociales	virtuales,	dado	que:	
«La	 difusión	 de	 Internet	 desde	 los	 círculos	 internos	 de	 los	 tecnólogos	 y	 el	 entorno	
comunitario	hacia	la	sociedad	en	general	es	obra	de	los	emprendedores	(…)	Como	las	empresas	han	




Pero	 la	 afirmación	 de	 Castells	 necesita	 ser	 contextualizada.	 Ya	 se	 ha	 tratado	 (en	 el	
capítulo	2)	el	tema	del	capitalismo	que	ha	mercantilizado	cada	aspecto	de	nuestra	sociedad	y	casi	
cada	 esquina	 del	 planeta.	 Así	 que	 decir	 ‘ni	 más	 ni	 menos	mercantil’	 en	 la	 sociedad	 en	 la	 que	




de	 las	 redes	 sociales	 virtuales	 «no	 ha	 desmantelado	 las	 arraigadas	 jerarquías	 culturales	 de	 la	
organización	 deportiva,	 de	 su	 practica	 y	 del	 espectador.	 Hasta	 ahora	 el	 apogeo	 digital	 ha	
fracasado	en	el	intento	de	producir	equidad	digital»	(Hutchins	/	Rowe,	2012:	70).	En	este	sentido	
el	éxito	de	las	redes	sociales	se	puede	leer	como	el	resultado	de	la	búsqueda	creciente,	más	que	
de	 información,	 de	 satisfacción	 de	 sensaciones	 (Gitlin,	 2005:	 16)	 que	 desemboca	 en	 un	
voyeurismo	hacia	las	celebridades	del	cine,	de	la	música	y	del	deporte	o	en	una	representación	de	
una	identidad	local	y/o	global,	como	las	que	ofrecen	los	clubes	de	fútbol.		






parece	 ser	 borrada	 momentáneamente	 gracias	 a	 la	 acción	 de	 una	 comunicación	 repetitiva»	
(Hutchins	/	Rowe,	2012:	88),	además:	
	«Los	 constantes	 tweets	 y	 actualizaciones	 de	 estado	 de	 Facebook	 de	 celebridades	




La	 velocidad	 e	 instantaneidad	 se	 han	 convertido	 en	 valores	 también	 en	 el	 periodismo	
digital,	sujeto	a	publicaciones	y	actualizaciones	las	24	horas	del	día.	Mientras	que	la	presentación	
de	 las	 noticias	 en	 las	 redes	 sociales	 transforma	 cada	 vez	 más	 los	 titulares	 en	 acertijos	 para	
despertar	 la	 curiosidad	 de	 los	 usuarios	 y	 conseguir	 que	 cliqueen	 en	 el	 enlace.	 Poco	 importa	 si	
luego	leerán	todo	el	artículo,	lo	fundamental	para	los	anunciantes,	y	por	tanto	económicamente	
hablando	 también	para	 los	directores,	 se	mide	en	 cuantos	usuarios	únicos	hayan	entrado	en	 la	
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las	increíbles	declaraciones	de	un	jugador	del	Barça	sobre	Ronaldo?”.	Estos	titulares	ejemplifican	





para	 la	 prensa,	 para	 los	 patrocinadores	 (dado	que	prácticamente	 todos	 los	 futbolistas	 publican	
fotos	 con	 sus	 nuevas	 zapatillas	 o	 con	 su	 refresco	 favorito),	 y	 para	 	 para	 sus	 seguidores.	 Y	 eso	
porque	 las	 tecnologías	de	 la	Red	han	 llevado	 la	 instantaneidad	de	 la	comunicación	a	una	escala	















perjudicando	 la	 democracia	 de	 la	 Red.	 Por	 lo	 que	 se	 refiere	 al	 periodismo	 en	 línea,	 «la	
profundidad	 y	 la	 instantaneidad	 de	 Internet	 permite	 una	 medición	 permanente	 de	 la	 opinión	
pública	 sobre	 numerosos	 aspectos	 de	 la	 vida	 cotidiana»	 (Sempere,	 2007:	 118-119).	 Al	 mismo	
tiempo	este	escritor	advierte	que:	
                                                
21	Según	Whannel	(2008:	188-189	y	2009:	210-211),	por	«vortextuality»	se	entiende	el	fenómeno	en	el que	
los	medios	 de	 comunicación	 y	 la	 opinión	 pública	 son	 temporalmente	 atraídos	 y	 focalizados	 en	 un	 tema	
central.		
22	Concepto,	el	de	la	«Aldea	Global»	acuñado	en	1962	por	Marshall	McLuhan	(1998). 








televisión,	 reina	 indiscutible	 antes	 de	 la	 llegada	 de	 la	 Red,	 ha	 empezado	 a	 citar	 los	 elementos	
audiovisuales	que	se	publican	en	 Internet.	Esta	espiral	auto-referencial	entre	TV	y	 Internet	está	
transformando	 tanto	 la	primera	 (con	productos	más	aptos	para	generar	 conversación	 fuera	del	
medio	 pero	 dentro	 de	 Internet),	 como	 el	 segundo,	 cada	 día	 más	 enfocado	 hacia	 los	 vídeos.	
Internet	en	este	sentido	ha	incorporado	los	mismo	estándares	de	la	televisión:	HD	(alta	definición)	
y	el	3D	(las	tres	dimensiones).	Dichos	adelantos	técnicos	proporcionan	una	experiencia	aún	más	
real,	 perfectos	 para	 la	 televisión	 del	 siglo	 XXI,	 un	 medio	 caliente	 de	 alta	 definición	 donde	 los	






Esta	 auto-referencialidad	 se	 ha	 transformado	en	 convergencia	 dado	que,	 como	afirman	
Hutchins	 y	 Rowe,	 los	 aficionados	 siguen	 los	 grandes	 eventos	 deportivos	 a	 través	 de	 una	
combinación	de	televisión	y	uso	de	redes	sociales	«creando	una	irreducible	“experiencia	deportiva	
transmedia”» 23 	(Hutchins	 /	 Rowe,	 2013:	 74).	 Dicha	 “experiencia	 transmedia”	 refleja	 la	
importancia	que	sigue	teniendo	la	televisión	en	cuanto	a	influenciar	también	a	los	usuarios	de	las	
redes	sociales.	Por	tanto	no	parece	descabellado	afirmar	que	Internet	y	las	redes	sociales	tienen	
un	 carácter	 bipolar	 dado	 que	 las	 dos	 caras	 del	 ‘feedback’	 proporcionan	 una	 combinación	 de	
libertad	y	control.	Como	bien	sintetiza	Evgeny	Morozov	hablando	de	las	redes	sociales	virtuales:			
«Trabajan	en	favor	de	la	libertad	de	expresión	haciendo	más	fácil	comunicar	entre	nosotros,	
pero	 al	 mismo	 tiempo	 tienden	 a	 favorecer	 el	 control	 permitiendo	 que	 nuestras	 informaciones	
privadas	sean	de	dominio	público»	(Morozov,	2011:	62).	
                                                
23	En	inglés	con	‘transmedia	sport	experience’	los	autores	hacen	referencia	a	una	variación	del	concepto	de	
“narración	transmediática”	de	Herny	Jenkins	(ed.	2008:	95).	
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Así	que,	si	es	verdad	como	afirma	Castells	que	«el	contenido	del	flujo	informativo	define	la	











«los	 grandes	 intereses	 corporativos	 están	manipulando	 la	 opinión	 pública	 y	 la	 libertad	 de	
hablar	 abiertamente,	 a	 favor	 del	 objetivo	 general	 de	 la	 maximización	 de	 los	 beneficios	 para	 los	
propietarios	 de	 los	 clubes	 y	 para	 las	 grandes	 corporaciones	mediáticas.	 Los	 aficionados	 aún	 están	
controlados	 tanto	 a	 través	 de	 como	 se	 les	 dibuja	 en	 los	 medios,	 como	 a	 través	 de	 lo	 que	 se	 les	
transmite»	(McLean	/	Wainwright,	2008:	68).	
		
Si	 en	 la	 sociedad	 como	 afirmaba	 Deleuze	 (1996:	 283-284),	 «el	 instrumento	 de	 control	
social	es	el	marketing	[y]	el	control	se	ejerce	de	forma	continua	e	 ilimitada»	 lo	mismo	ocurre	en	
Internet	 gracias	 a	 los	 ‘cookies’	 que	 rastrean	 nuestros	 datos	 de	 navegación	 y	 gracias	 a	 las	
informaciones	que	publicamos	en	redes	sociales	virtuales	como	Facebook	o	Twitter:	








publicidad	y	un	mensaje	 institucional	de	 su	 club,	entre	un	 ‘product	placement’	 y	un	 ‘selfie’	nos	
brinda	la	ilusión	de	ver	detrás	del	palco	del	‘show-business’.	Seguir	la	vida	pública	y	privada	de	los	
futbolistas	y	de	los	clubs	en	las	redes	sociales	es	como	imaginar	que	un	teatro	tenga	un	cristal	a	
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través	del	cual	se	puedan	ver	los	bastidores	y	los	camerinos:	efímera	ilusión	de	naturalidad	y	de	










Es	 decir	 que	 más	 que	 en	 la	 calidad	 de	 las	 relaciones,	 lo	 que	 cuenta	 en	 redes	 sociales	
















































La	 investigación	 empírica	 que	 se	 va	 a	 describir	 tiene	 el	 objetivo	 de	 contrastar	 el	marco	
teórico	establecido	en	los	capítulos	precedentes,	mediante	un	análisis	cualitativo	del	discurso,	con	
un	corpus	de	mensajes	difundidos	en	redes	sociales	sobre	equipos	de	 fútbol	participantes	en	 la	
“Champions	 League”.	 El	 universo	 o	 población	 de	 estudio	 elegido	 ofrece	 una	 buena	 dosis	 de	
variabilidad.	Por	ello	 se	ha	optado	por	analizar	una	muestra	de	 los	mensajes	difundidos	en	dos	
redes	sociales	virtuales	diferentes	como	Facebook	e	Twitter	–con	sus	características	específicas,	
sus	 lenguajes	 y	 sus	 reglas-,	 y	 de	 tres	 actores	 distintos:	 equipos,	 jugadores	 y	 patrocinadores,	
durante	una	temporada	de	competición	concreta.	El	ámbito	elegido	es	el	del	fútbol	profesional,	y	
la	actividad	específica,	la	participación	en	la	Champions	League,	la	competición	europea	que	más	
audiencia	 mediática	 y	 más	 dinero	 recauda	 en	 el	 viejo	 continente	 en	 el	 ámbito	 deportivo.	 La	




por	 las	 redes	 sociales	 virtuales	 en	 la	 comunicación	 acerca	 del	 fútbol	 profesional	 y	 cómo	 la	
comunicación	en	dichas	 redes	se	ha	convertido	en	un	asunto	 fundamental	para	 la	comprensión	
crítica	del	futuro	del	periodismo	y	del	deporte	ceñidos	(o	vinculados)	a	la	presión	promocional	de	
instituciones	económicas	y	políticas.	En	particular	 la	 tarea	de	corresponsal	deportivo	en	España	
de	 diferentes	 cabeceras	 –antes	 en	 periódicos	 digitales	 y	 luego	 en	 el	 Corriere	 dello	 Sport-,	 ha	
permitido	al	autor	constatar	que	tanto	en	Italia	como	en	España,	a	pesar	de	algunas	diferencias,	
se	 pueden	 identificar	 patrones	 comunicativos	 específicos	 para	 la	 información	 deportiva	 en	
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en	Internet	sino	a	través	de	las	redes	sociales	virtuales:	en	Inglaterra	por	una	media	de	1,4	horas	
semanales,	en	Italia	por	2,1	horas	y	en	España	por	2	horas.	


















las	 últimas	 24	 ediciones	 (dato	 actualizado	 a	 2015)	 hasta	 18	 torneos	 (9	 España,	 5	 Italia	 e	 4	
Inglaterra)	han	sido	ganados	por	equipos	pertenecientes	a	 los	países	elegidos	para	el	análisis.	El	
dato	 se	 confirma	 también	 en	 la	 última	 década	 (2006-2015),	 donde	 esos	 tres	 países	 se	 llevan	
nueve	copas	sobre	diez	(5	España,	2	Italia	y	2	Inglaterra),	 lo	que	evidencia	un	dominio	absoluto.	
En	 el	 caso	 de	 tomar	 los	 datos	 hasta	 la	 edición	 2011-2012,	 los	 números	 no	 cambian:	 de	 las	 21	
ediciones	de	 la	Champions	League	desde	1992	hasta	2012,	16	han	sido	ganadas	por	equipos	de	
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Respecto	a	los	clubs,	el	criterio	operativo	ha	consistido	en	escoger	dos	equipos	por	cada	
país:	 Barcelona	 y	 Real	Madrid	 para	 España;	 Arsenal	 y	Manchester	 United	 para	 el	 Reino	Unido;	
Milan	y	Juventus	para	Italia.	En	el	caso	del	‘Bel	Paese’	y	la	liga	inglesa,	la	selección	se	ha	basado	en	
el	 hecho	 de	 que	 sólo	 dos	 equipos	 por	 cada	 país	 se	 clasificaron	 para	 la	 fase	 eliminatoria	 de	 la	
Champions	League	de	2012-2013.	En	Italia	esos	dos	equipos	fueron	Juventus	y	Milan,	es	decir	los	
dos	 clubes	 italianos	más	 galardonados	 tanto	 a	nivel	 nacional	 como	a	nivel	 europeo,	hecho	que	
nos	 ha	 dado	 seguridad	 de	 analizar	 sociedades	 (y	marcas)	 muy	 conocidas	 en	 todo	 el	 planeta	 y	
consideradas	por	tanto,	con	proyección	global.	Para	Inglaterra	el	Manchester	United	representa	el	
equipo	británico	más	rico,	más	victorioso	y	más	conocido	en	el	mundo,	mientras	que	el	Arsenal	es	
un	 club	 internacional,	 uno	 de	 los	 primeros	 en	 el	 fútbol	 en	 ceder	 el	 nombre	 del	 estadio	 al	





escoger	 los	dos	clubes	españoles	que	en	 los	últimos	dos	años	 (antes	de	empezar	 la	recogida	de	
datos)	 habían	 ganado	 la	 Liga	 (2010-2011	 el	 Barcelona,	 2011-2012	 el	 Real	 Madrid).	 Además	
Barcelona	y	Real	Madrid	son	 los	dos	equipos	españoles	que	más	torneos	oficiales	han	ganado	a	
nivel	 nacional	 e	 internacional	 y	 son	 dos	 marcas	 globales	 conocidas	 en	 las	 cuatro	 esquinas	 del	
planeta	tierra.	
En	síntesis,	Arsenal,	Barcelona,	Juventus,	Milan	y	Real	Madrid	son	clubes	que	se	adaptan	
bien	 al	 perfil	 de	 comportamiento	 comunicativo	 planteado,	 dado	 que	 todos	 tienen	 enclaves	 en	
Facebook	 y	 Twitter	 con	 muchos	 millones	 de	 simpatizantes	 y	 seguidores,	 lo	 cual	 nos	 permite	
aplicar	a	sus	mensajes	virtuales	 las	 teorías	mass-mediáticas	 revisadas	en	el	marco	 teórico	antes	
expuesto.	En	cuanto	al	Manchester	United,	si	bien	está	presente	sólo	en	Facebook	en	el	periodo	
de	análisis	(dado	que	abrió	una	cuenta	oficial	en	Twitter	meses	después	del	periodo	de	estudio),	
resulta	ser	el	club	 inglés	con	más	aficionados	en	 las	redes	sociales.	Además	sus	 jugadores	están	
casi	más	 activos	 en	 Twitter,	 que	 en	 la	 red	 social	 de	 Zuckerberg,	 equilibrando	 de	 tal	manera	 la	



















La	 selección	 de	 los	 jugadores	 se	 ha	 limitado	 a	 aquellos	 que	 pertenecían	 a	 uno	 de	 los	
equipos	seleccionados	para	el	análisis.	Teniendo	el	objetivo	de	escoger	dos	jugadores	por	equipo,	
se	 ha	 decidido	 recoger	 los	 datos	 de	 tres	 futbolistas	 por	 equipo	 (entre	 los	 más	 famosos	 y	 con	
perfiles	en	las	redes	sociales)	para	asegurarnos	de	no	tener	sorpresas	como	un	cierre	de	la	cuenta	
o	un	perfil	inactivo	para	todo	el	periodo	de	análisis,	hecho	no	tan	inusual	como	se	podría	creer	en	
un	principio	 (debido	a	un	mal	período	para	el	 jugador	o	a	un	cambio	de	 los	 responsables	de	 la	
comunicación	del	jugador).	





26	Quedó	 descartado	 Giorgio	 Chiellini	 (Juventus).	 Entre	 los	 dos	 jugadores	 patrocinados	 por	 Puma,	 se	 ha	
descartado	 a	 Chiellini	 porque	 tiene	 menos	 seguidores	 que	 Gianluigi	 Buffon,	 y	 se	 ha	 seleccionado	 a	
Marchisio	porque	así	al	menos	uno	de	 los	dos	 jugadores	de	 la	Juventus	seleccionados	tiene	un	patrocinio	
por	una	de	las	dos	marcas	de	ropa	deportiva	elegidas	para	el	análisis	(Nike	y	Adidas).	
27	Quedó	 descartado	 David	 De	 Gea	 (Manchester	 United).	 Nani	 y	 Van	 Persie	 non	 han	 sido	 seleccionados	
porque	 tenían	 perfiles	 inactivos	 desde	 hacía	 varios	meses.	Mientras	 que	De	Gea	 ha	 sido	 descartado	 por	
tener	 menos	 seguidores,	 además	 el	 portero	 español	 no	 tenía	 perfil	 oficial	 en	 Facebook	 (lo	 abrió	 sólo	 a	
finales	de	2014).	
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La	 recogida	 de	 datos	 se	 ha	 realizado	mediante	 capturas	 de	 pantalla,	 hecho	 que	 nos	 ha	
permitido	 recoger	 no	 solamente	 el	 texto,	 sino	 también	 fotografías,	 vídeos	 y	 número	 de	
comentarios	 u	 otras	 reacciones	 generadas	 por	 cada	 uno	 de	 los	mensajes	 en	 las	 redes	 sociales	
virtuales	objeto	del	análisis.	Después	se	ha	procedido	a	 la	selección	definitiva	de	dos	futbolistas	
por	equipo	mediante	un	criterio	de	selección	estratégica;	es	decir,	se	han	combinado	diferentes	
factores	 para	 la	 selección	 que	 garantizarán	 suficiente	 grado	 de	 equilibrio	 y	 diversidad	 en	 el	
análisis,	considerando	que	no	se	hará	una	comparación	interna,	sino	sobre	el	conjunto	de	datos	
por	 categoría	 (jugadores,	 equipos,	 patrocinadores	 etc.)	 o	 por	 nacionalidad	 de	 los	 equipos	
(españoles,	italianos,	ingleses).	Se	ha	optado	por	seleccionar	perfiles	activos	y	con	más	seguidores	
entre	 las	dos	redes	sociales	y	con	algún	patrocinador	comercial	 (Boateng,	por	ejemplo,	no	tiene	
patrocinador	 comercial	 y	 por	 eso	 ha	 sido	 excluido).	 De	 los	 tres	 elegidos	 al	 principio	 para	 cada	
equipo	se	han	escogido	dos	 (procurando	que	al	menos	uno	por	cada	club	esté	patrocinado	por	










más	 días	 del	 período	 de	 análisis.	 Si	 aún	 así	 hubiera	 un	 empate	 entonces	 escogería	 el	 que	más	
seguidores	tiene.	
	





                                                
30	Por	esta	razón	se	ha	seleccionado	a	Buffon	y	Marchisio	bajo	el	principio	de	más	seguidores	en	 lugar	de	
Chiellini,	ya	que	Chiellini	y	Buffon	tienen	un	patrocinador	diferente	de	Adidas	o	Nike.	







son	 los	 más	 activos	 y	 con	 estrategias	 comunicativas	 más	 desarrolladas,	 además	 de	 ser	 los	
patrocinadores	 de	 la	 casi	 totalidad	 de	 equipos	 seleccionados	 en	 el	 periodo	 de	 análisis:	 Real	
Madrid	y	Milan	 (por	Adidas);	Arsenal,	Barcelona,	 Juventus	y	Manchester	United	 (por	Nike).	Hay	
que	añadir	 también	que	Adidas	es	uno	de	 los	principales	patrocinadores	 (‘main	sponsors’)	de	 la	
competición	objeto	de	estudio,	es	decir	de	la	UEFA	Champions	League.	Mientras	sobre	Nike	se	le	
considera	como	una	de	 las	marcas	más	globales	del	planeta	y	mucho	más	 relevante,	a	nivel	de	




el	 análisis)	de	 la	 información	publicada	por	 los	medios	deportivos	digitales	más	 representativos	
por	cada	uno	de	los	países	objeto	de	análisis,	pero	sólo	para	poder	comparar	el	enfoque	(en	un	
unos	 casos	 puntuales)	 de	 una	 noticia	 en	 la	 prensa	 deportiva	 –seleccionada	 a	 través	 de	 un	
conjunto	palabras	clave	relacionadas	con	el	objeto	de	estudio	(los	nombres	de	los	equipos,	de	los	
jugadores	 y	 de	 los	 patrocinadores	 seleccionados	 además	 que	 el	 nombre	 de	 la	 competición	









                                                
31 Los datos de audiencia de los periódicos digitales son relativos a enero 2013, justo antes de que empezara 
el periodo de análisis. 
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- el	 evento	 es	 en	 directo	 y	 se	 organiza	 fuera	 de	 los	 medios	 por	 organizadores	
públicos	u	organismos	internacionales	(como	la	UEFA).	
- los	 eventos	 están	 planeados	 con	 antelación	 y	 se	 anuncian	 por	 anticipado	 (el	
ejemplo	de	los	Juegos	Olímpicos	de	Los	Angeles	1984	del	libro	es	muy	parecido	al	proceso	de	una	
Champions	League).	
En	 síntesis	 Dayan	 y	 Katz	 se	 refieren	 a	 un	 evento	 transnacional,	 verdadera	 ceremonia	
mediática	que	«interrumpe	el	flujo	de	la	vida	cotidiana	(...)	trata	con	reverencia	un	material	sacro	
(...)	e	implica	la	respuesta	de	un	público	comprometido».	(ibídem:	1)		
Todos	 esos	 elementos,	 incluido	 el	 de	 sacralidad	 son	 cumplidos	 por	 la	 UEFA	 Champions	
League	 y	 la	 cobertura	 mediática	 que	 le	 corresponde.	 Sacralidad	 que	 se	 nota	 desde	 el	 himno	
cantado	antes	de	cada	partido.	Himno	que	es	la	adaptación	de	un	tema	clásico	de	Georg	Friedrich	
Händel,	compositor	del	siglo	XVIII.		
Según	 Dayan	 y	 Katz	 la	 importancia	 de	 una	 conversación	mediática	 antes	 del	 evento	 es	




de	 la	coronación,	que	en	este	 caso	 corresponderá	a	 conseguir	un	pase	para	 la	 siguiente	 ronda.	
Todas	 estas	 fases	 se	 adaptan	 bien	 a	 las	 redes	 sociales	 donde	 la	 espera,	 la	 celebración	 y	 la	
inmediatez	 hacen	 de	 Internet	 un	 medio	 muy	 parecido	 al	 tratamiento	 de	 los	 grandes	 eventos	
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televisivos	estudiados	por	Dayan	y	Katz.	Como	afirman	Kwak	y	Kim,	citando	los	resultados	de	otro	
estudio	(Gantz	et	Al.	2006):	
	«los	 aficionados	 al	 deporte	 suelen	 estar	 motivados	 para	 buscar	 información	 sobre	 sus	
equipos	 favoritos,	 jugadores	 y	 entrenadores.	 Están	 no	 sólo	 emocionalmente	 involucrados	 en	 el	
resultado	del	 juego,	 sino	que	 también	están	motivados	para	buscar	 contenidos	adicionales	antes	y	
después	de	un	evento»	(Kwak	y	Kim	2013:	178).		
	
Pero	 para	 evitar	 un	 volumen	 inabarcable	 que	 además	 hubiera	 incluido	 demasiados	
mensajes	de	crónica	(publicados	sobre	todo	por	los	clubs),	que	no	habrían	ayudado	a	esclarecer	
las	preguntas	de	investigación	en	las	que	se	funda	este	estudio,	se	ha	elegido	analizar	los	dos	días	
antes	de	 los	partidos	de	Champions	League	y	 los	dos	días	siguientes	a	 los	partidos,	es	decir:	 las	
fases	de	preparación,	y	 la	de	 coronación	y	conquista	 (cuando	superan	una	 fase	del	 torneo).	Por	
tanto,	 siendo	 los	partidos	de	 la	UEFA	Champions	League	 los	martes	y	miércoles,	 se	analizan	 los	









elegido,	 en	 cambio,	 analizar	 los	 mensajes	 pasada	 la	 medianoche	 del	 día	 de	 análisis	 habría	
demasiada	disparidad	entre	los	mensajes	publicados	por	la	mañana	(y	por	tanto	que	han	tenido	
todo	 el	 día	 para	 ser	 comentados)	 y	 otros	 por	 ejemplo	 publicados	 pocos	 minutos	 antes	 de	 la	
medianoche.	 El	 criterio	 anterior	 permite	 también	 que,	 al	 ser	 éste	 un	 análisis	 cualitativo	 del	
discurso,	 se	 pueda	 comentar	 el	 impacto	 de	 dichos	mensajes	 a	 través	 de	 la	 interacción	 con	 los	
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los	equipos	y	 jugadores	eliminados	de	 la	competición	europea.	Pero	con	ese	primer	plan,	 tanto	
Milan,	 Arsenal,	 Manchester	 United	 como	 sus	 respectivos	 jugadores	 hubieran	 sido	 objeto	 de	
análisis	por	tan	solo	16	días.	En	cambio,	 la	Juventus	y	sus	futbolistas	hubieran	tenido	24	días,	el	
Barcelona,	 Real	 Madrid	 y	 sus	 estrellas,	 32	 días,	 y	 finalmente	 los	 patrocinadores	 el	 análisis	
hubieran	 tenido	36	días,	 generando	así	una	disparidad	notable	en	cuanto	a	 la	muestra	de	cada	
actor.	Además,	el	total	de	los	mensajes	recogidos	hubiera	sido	muy	grande	e	inabarcable	para	su	
tratamiento	completo	en	una	tesis	doctoral	(sólo	asequible	para	un	equipo	de	investigación	y	no	
para	 un	 investigador	 único).	 En	 concreto,	 el	 total	 de	 los	 mensajes	 recogidos	 para	 el	 análisis	
hubiera	sido	de	4.781	repartidos	entre	2.026	en	Facebook	y	2.755	en	Twitter.	De	dicho	total,	822	
mensajes	 eran	 los	 publicados	 por	 los	 jugadores,	 3.502	 por	 los	 equipos	 y	 457	 por	 los	
patrocinadores.		





de	 febrero	 y	 el	 15	 de	marzo	 de	 2013,	 abarcando	desde	dos	 días	 antes	 que	 empiece	 la	 fase	 de	
octavos	hasta	dos	después	de	su	finalización.	Aun	así,	los	mensajes	totales	sumaban	3.048	(1.236	




EQUIPOS JUGADORES PATROCINADORES TOTAL
FACEBOOK 916 255 65 1.236
TWITTER 1.402 295 115 1.812
TOTAL 2.318 550 180 3.048 	
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TABLA	 6.2:	 Media	 de	 mensajes	 diarios	 por	 equipos,	 jugadores,	 patrocinadores	 y	
plataformas	(Tabla	de	elaboración	propia).	
EQUIPOS JUGADORES PATROCINADORES TOTAL
FACEBOOK 9,54 1,33 2,03 3,85
TWITTER 17,53 1,54 3,59 5,84




EQUIPOS JUGADORES PATROCINADORES TOTAL
FACEBOOK 7,14 1,74 3,31 3,86
TWITTER 6,48 6,24 5,95 5,96
MEDIA 6,81 3,99 4,63 4,91
	
(*)	En	la	tabla	3	se	considera	la	media	de	mensajes	publicados	al	día	por	cada	uno	de	los	






El	mismo	 conjunto	 de	mensajes	 analizados	 responde	 a	 su	 vez	 al	 desglose	 concreto	 por	




                                                




































internacional	 y/o	 presencia	 en	 las	 redes	 sociales.	 En	 una	 segunda	 se	 optó	 por	 dos	 de	 ellos	 en	
función	 de	 quienes	 tenían	 mayor	 presencia	 o	 número	 de	 mensajes	 en	 la	 redes,	 combinando	
además	 que	 se	 produjera	 un	 reparto	 equilibrado	 entre	 los	 patrocinados	 por	 las	 dos	 marcas	
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futbolistas	 con	 más	 seguidores.	 De	 la	 Juventus	 se	 ha	 escogido	 a	 Gianluigi	 Buffon	 y	 Claudio	
Marchisio	porque	el	primero	es	su	jugador	con	más	seguidores	y	el	segundo	para	que	haya	por	lo	
menos	un	jugador	por	equipo	patrocinado	por	Adidas	o	Nike	(las	dos	corporaciones	seleccionadas	
para	 el	 análisis).	 De	 hecho,	 Claudio	Marchisio	 es	 el	 jugador	 entre	 los	 patrocinados	 por	 Nike	 y	
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general.	 Por	 tanto	 se	 planteó	 reducir	 los	 mensajes	 efectivamente	 analizados,	 manteniendo	 no	
obstante	la	máxima	variedad	interna	entre	los	mensajes	contabilizados:	
Se	determinó,	en	consecuencia,	seleccionar	al	azar	un	máximo	de	16	mensajes	por	perfil	
en	 cada	 una	 de	 las	 dos	 redes	 sociales	 virtuales	 objeto	 del	 análisis	 (ej.	 16	 de	 Santi	 Cazorla	 en	
Facebook	 y	 16	 de	 Santi	 Cazorla	 en	 Twitter),	 simbólicamente	 uno	 por	 cada	 día	 del	 periodo	 de	
análisis	(los	octavos	de	final	de	la	Champions	League	edición	2012-2013,	fase	en	la	que	todos	los	
  - 160 -  
equipos	y	jugadores	seleccionados	estaban	participando).	La	elección	definitiva	quedó	desglosada	
del	 siguiente	 modo,	 debido	 a	 qué	 no	 todos	 los	 jugadores	 han	 publicado	 un	 mínimo	 de	 16	
mensajes	en	el	periodo	establecido:	









El	 total	 de	 los	mensajes	 seleccionados	mediante	 este	 criterio	 había	 quedado	 limitado	 a	
276	en	Facebook	y	264	en	Twitter,	lo	que	arrojaba	un	total	de	540	mensajes.	Pero	debido	al	tipo	
de	análisis	elegido	para	este	 trabajo	de	 investigación,	es	decir	un	análisis	de	 tipo	cualitativo	del	
discurso	 (que	 por	 tanto	 no	 busca	 tanto	 una	muestra	 estadísticamente	 representativa,	 sino	 una	
observación	 relevante	 y	 detallada	 del	 contenido	 idionsincrático	 de	 un	 fenómeno),33	se	 ha	
procedido	 a	 un	 filtrado	 posterior	 de	 los	mensajes	 con	 connotaciones	 culturales,	 sociopolíticas,	
etc.,	 frente	 a	 los	 puramente	 deportivos	 (sin	 ninguna	 connotación	 de	 valores	 extradeportivos	 o	
voluntad	 de	 promocionar	 productos	 u	 servicios	 por	 ejemplo).	 Ello	 ha	 permitido	 centrarse	 en	
aquellos	 mensajes	 con	 un	 significado,	 finalidad	 y	 connotaciones	 que	 trascienden	 el	 ámbito	





deportivo	 natural	 para	 convertirse	 en	 una	 forma	 de	 espectáculo	 regido	 por	 las	 leyes	 de	 la	
audiencia	y	de	la	publicidad.			
Por	tanto	la	selección	definitiva	y	detallada	de	los	mensajes	en	redes	sociales	sometidos	a	
estudio	 (mensajes	 “supradeportivos”),	 ha	 sido	 de	 337	 mensajes	 (179	 en	 Facebook	 y	 158	 en	
Twitter),	desglosados	según	muestra	las	tablas	7:	
                                                
33	Cfr.	al	respecto,	Vasilachis	(2006),	Iñíguez	(2003),	Bericat	(1998),	Galindo	(1998),	Taylor	y	Bodgan	(1994),	
entre	otros.	
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TABLA	6.7.a:	Distribución	de	mensajes	supradeportivos	de	los	equipos	en	redes	sociales	
finalmente	analizados	(Fase	octavos	de	final	de	la	“Champions	League	2012-13):	
MENSAJES FACEBOOK TWITTER TOTAL
EQUIPOS	TOTAL 62 51 113
ARSENAL 11 9 20
BARCELONA 9 11 20
JUVENTUS 12 10	(2) 12
MACHESTER	UNITED 12 Sin	cuenta 12
MILAN 9 11 20
REAL	MADRID 9 10 19
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TABLA	 6.7.b:	 Distribución	 de	 mensajes	 supradeportivos	 de	 los	 jugadores	 en	 redes	
sociales	finalmente	analizados	(Fase	octavos	de	final	de	la	“Champions	League	2012-13):	
MENSAJES FACEBOOK TWITTER TOTAL
JUGADORES	TOTAL 85 81 166
CAZORLA	(Arsenal) 5 6	(4) 5
PODOLSI	(Arsenal) 5 9	(2) 5
INIESTA	(Barcelona) 8 1	(6) 8
MESSI + MESSI TEAM
(Barcelona)
15	(4) 11	(4) 0
BUFFON		(Juventus) 8	(2) 3	(10) 0







EL	SHAARAWI	(Milan) 2 2	(1) 2
MONTOLIVO	(Milan) 2 4 6
KAKÁ	(Real	Madrid) 10 3	(7) 10
RONALDO	(Real	Madrid) 7 3	(6) 7
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TABLA	6.7.c:	Distribución	de	mensajes	supradeportivos	de	 los	patrocinadores	en	redes	
sociales	finalmente	analizados	(Fase	octavos	de	final	de	la	“Champions	League	2012-13):	
MENSAJES FACEBOOK TWITTER TOTAL
PATROCINADORES	
TOTAL 32 26 58
ADIDAS 16 14	(2) 16
NIKE 16 12	(4) 16
TOTAL 179 158 337
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6.3				Estrategía	de	análisis	del	discurso:	método	de	Fairclough	&	Fairclough	(2012)	
Para	afrontar	el	análisis	de	dicha	muestra	de	mensajes	en	redes	sociales	se	ha	elegido	el	
esquema	 de	 análisis	 acuñado	 por	 Isabela	 y	 Norman	 Fairclough	 para	 el	 análisis	 del	 discurso	
político.	 La	 razón	 es	 su	 buena	 adaptación	 a	 discursos	 públicos	 interesados	 en	 promocionar	 la	
imagen,	 la	marca	y	 la	 reputación,	conceptos	estos	últimos	cada	vez	más	centrales	en	 la	política	
mediatizada,	o	para	decirlo	a	 la	manera	del	politólogo	Giovanni	Sartori	 (2002),	de	una	sociedad	
teledirigida	y	una	política	cada	vez	más	mimetizada	con	los	estilos	televisivos:	con	sus	formatos	y	






identificados	manualmente	 por	 el	 investigador	 en	 cada	 uno	 de	 los	mensajes.	 Dichas	 categorías	
son	tomadas	y	adaptadas	a	partir	de	 la	propuesta	de	 los	Fairclough	(2012),	que	en	otro	tipo	de	
trabajos	 se	 podrían	 aplicar	 a	 unidades	 de	 análisis	 segmentadas	 por	 frases,	 párrafos,	 secciones,	
etc.	de	un	texto	o	discurso.	


















D.1.	 Simple	 enunciado:	 listado	 de	 las	 opciones	 alternativas	 mencionadas	 para	
intentar	 conseguir	 el	 objetivo,	 o	 para	 enfrentar	 las	 circunstancias	 y	 el	 contexto,	
que	el	sujeto	considera	ser	secundarias	o	menos	aptas.	
D.2.	Menciones	expresamente	enunciadas	para	rechazar	a	su	antónimo:	son	las	
opciones	 que	 el	 sujeto	 excluye	 y	 rechaza	 –a	 través	 del	 apoyo	 a	 un	 principio	
opuesto-,	 por	 considerarlas	 inviables,	 ilógicas	 o	 no	 deseables	 para	 intentar	
alcanzar	el	objetivo	que	se	ha	propuesto.	
	
La	 aplicación	 de	 este	 esquema	 responde	 al	 objetivo	 fundamental	 enunciado	 por	 los	
citados	autores	de	que:	
«Lo	 primordial	 en	 el	 análisis	 del	 discurso	 político	 es	 centrarse	 en	 la	 cuestión	 de	 qué	 [se	





arriba	 mencionadas.	 Si	 bien	 el	 resultado	 adolece	 de	 las	 limitaciones	 de	 objetivación	 que	 todo	
método	 cualitativo	 comporta,	 compensa	 dicha	 debilidad	 con	 la	 aportación	 de	 profundidad	
explicativa	 y	 de	 sistematicidad	metodológica	 que	 garantiza	 la	 estrategia	 elegida	 de	 análisis	 del	





                                                
34	Sobre	la	reputación	académica	del	método	de	análisis	de	Fairclough	y	Fairclough,	veáse	Herman	(2012)	y	
Lewinsky	(2014),	entre	otras	acreditadas	referencias.		




























Después	 de	 haber	 recogido	 los	 datos	 y	 seleccionados	 los	 que	 muestran	 un	 contenido	
supradeportivo,	se	ha	aplicado	la	metodología	expuesta	en	el	capítulo	anterior.	En	particular	 los	
mensjaes	 han	 sido	 analizados	 mediante	 la	 adaptación	 de	 la	 ficha	 de	 Fairclough	 &	 Fairclough	
explicada	anteriormente	y	que	se	detalla	a	continuación.	













5. Premisa	 de	 conexión	 entre	 objetivos	 y	 forma	 de	 realizarlos:	 el	 nexo	 concreto	
entre	‘claim’	y	‘goal	premises’,	la	ruta	para	alcanzar	el	objetivo.	
6. Mención	de	opciones	alternativas.	
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6.1. 	Simple	 enunciado:	 listado	 de	 las	 opciones	 alternativas	 mencionadas	 para	
intentar	 conseguir	 el	 objetivo,	 o	 para	 enfrentar	 las	 circunstancias	 y	 el	 contexto,	 que	 el	 sujeto	
considera	ser	secundarias	o	menos	aptas.	
6.2. 	Menciones	 expresamente	 enunciadas	 para	 rechazar	 a	 su	 antónimo:	 son	 las	
opciones	 que	 el	 sujeto	 excluye	 y	 rechaza	 -	 a	 través	 del	 apoyo	 a	 un	 principio	 opuesto-,	 por	
considerarlas	 inviables,	 ilógicas	 o	 no	 deseables	 para	 intentar	 alcanzar	 el	 objetivo	 que	 se	 ha	
propuesto.	
	
La	 aplicación	 de	 este	 esquema	 responde	 al	 objetivo	 fundamental	 enunciado	 por	 los	
citados	autores:	«Lo	primordial	en	el	análisis	del	discurso	político	es	 centrarse	en	 la	 cuestión	de	
qué	 [se	 propone]	 hacer	 en	 respuesta	 a	 [unos]	 problemas	 y	 circunstancias	 [enunciados],	 dados	
unos	objetivos	y	[considerados]	ciertos	valores»	(Fairclough	&	Fairclough,	2012:	95).	Dicho	modelo	
se	adapta	también	a	 la	comunicación	pública	a	través	de	redes	sociales	virtuales	del	mundo	del	




no	 sólo	 estrictamente	 deportivos	 de	 actores	 del	 mundo	 del	 fútbol	 relacionados	 con	 la	
competición	europea	de	la	UEFA	Champions	League	y	publicados	en	Facebook	o	Twitter.	El	total	
de	 los	mensajes	 analizados	ha	 sido	de	337,	 de	 los	 cuales	 179	 fueron	 recogidos	de	 la	 red	 social	
Facebook	y	158	de	Twitter.	De	esta	última	red	social	se	han	recopilado	menos	mensajes	no	por	
ser	menos	utilizada,	sino	porque	habiendo	empezado	el	análisis	con	Facebook,	se	ha	excluido	la	
duplicación	 de	 mensajes	 ya	 analizados	 en	 la	 red	 social	 de	 Mark	 Zuckerberg.	 Además	 cabe	
























































2. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 celebrar	 y	 récordar	
momentos	de	amistad	y	fiesta	para	el	futbolista	e	históricos	para	los	españoles.	
3. Valores		




del	 primero	 y	 de	 Asturias	 la	 del	 propio	 Cazorla.	 En	 este	 sentido	 las	 banderas	 al	 cuello	 de	 los	
jugadores,	 en	 un	 evento	 continental	 y	 hasta	 global	 como	 la	 Eurocopa,	 representan	 cómo	 se	
sienten	los	jugadores,	además	de	españoles,		en	primer	lugar	ligados	a	su	tierra	natal,	a	su	región.	
Por	tanto	el	último	valor	al	que	se	apela	es	el	de	un	patriotismo	y	una	identidad	primero	nacional	
(por	 la	camiseta	de	España)	y	en	segundo	lugar	 local	mediante	 las	banderas.	En	este	sentido	las	
banderas	 de	 las	 diferentes	 comunidades	 representan	 la	 tendencia	 al	 localismo	 en	 un	 deporte	
globalizado	como	el	 futbol.	Como	afirman	varios	estudiosos	 la	globalización	fomenta	reacciones	
contrarias	 de	 localización	 llamadas	 ‘glocalización’.	 Este	 fenómeno	 muestra	 que	 la	 simbología	
‘local’	(bandera	autonómica	como	signo	de	identidad	de	una	comunidad	más	pequeña	que	la	de	
España)	 está	 al	 lado,	 no	 sólo	 de	 la	 bandera	 de	 España,	 sino	 de	 una	 marca	 como	 Adidas,	
multinacional	de	vestimenta	deportiva	alemana	(y	símbolo	global).	
3.2 Términos	emotivos	de	“carga	 intensa”	asociados:	 	al	valor	de	amistad	se	asocia	
el	epíteto	de	“fenómenos”	a	subrayar	la	muy	buena	consideración	que	tiene	de	sus	compañeros	
Cazorla.	








1. Proposición	 /	 afirmación	 central	 (claim):	el	 jugador	hace	 referencia	a	 su	 fuerza	
(“power”).	
2. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	objetivo	 implícito,	 la	
imagen	 nos	 sugiere	 que	 a	 través	 de	 la	 fuerza	 y	 la	 constancia	 se	 puede	 recorrer	 un	 camino	 (es	




















3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 propone	 a	 sus	
seguidores	de	Facebook	seguirlo	también	en	la	red	social	Twitter	para	aumentar	sus	seguidores	y	
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aficionados,	 sino	 que	 directamente	 propone	 que	 le	 sigan	 en	 otra	 red	 social	 en	 una	 óptica	 de	










1. Descripción:	mensaje	 en	 español	 con	 fotografía	 y	 felicitaciones	 en	 inglés	 a	 una	
aficionada	con	perfil	Twitter	publicado	el	7	de	marzo	de	2013.	






4.1	 Valores	 apelados:	 	 el	 valor	 del	 ‘‘feedback’’	 (cita	 al	 ganador	 del	 concurso).	
También	está	presente	el	valor	del	la	comercialización	del	fútbol	a	través	de	productos	como	las	
camisetas,	normalmente	vendidas	a	precio	caro,	y	que	 llevan	 los	colores	del	equipo,	el	 logo	del	
patrocinador	 y	 el	 nombre	 del	 jugador.	 La	 firma	 del	 jugador	 además	 pone	 en	 evidencia	 la	
conversión	de	un	deportista	en	estrella	deportiva	(valor	del	éxito)	y	mediática,	y	la	camiseta	así	se	
transforma	en	una	reliquia	para	la	religión	de	los	adeptos	al	fútbol.		
4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “enjoy”	 en	 el	 sentido	 de	
disfrutar	del	premio	conseguido,	subraya	de	tal	manera	la	compensación	para	el	esfuerzo	que	va	
sólo	para	el	ganador.	
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5. Premisa	de	conexión	entre	objetivos	y	forma	de	realizarlos:	convoca	concursos	








el	 móvil,	 hecho	 que	 nos	 da	 prácticamente	 la	 seguridad	 de	 que	 ha	 sido	 escrito	 y	 enviado	
directamente	por	el	 jugador	(y	no	por	su	equipo	de	comunicación)	publicado	el	10	de	marzo	de	
2013.	





4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 “familia”,	 no	 en	 el	 sentido	 tradicional	 de	 un	
núcleo	 familiar,	 sino	 en	 el	 sentido	 de	 profunda	 amistad	 y	 afecto	 hacía	 sus	 viejos	 colegas	 de	
trabajo.	Una	especie	de	familia	deportiva,	que	unida	al	sentido	de	pertenencia	a	una	camiseta,	a	
un	 club,	 a	 unos	 colores	 los	 del	 Villarreal,	 la	 ha	 convertido	 en	 algo	 más	 que	 puro	 trabajo.	 Los	
equipos	hoy	en	día	son	verdaderas	empresas,	por	tanto	hay	una	especie	de	identidad	corporativa	
fuerte	similar	a	la	que	se	puede	sentir	para	un	país	o	una	ciudad.	
4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 para	 dicha	 familia	 “sui	









  - 174 -  
7.2.1.2 Lukas	Podolski	/	Jugador	del	Arsenal	/	Facebook	
El	jugador	alemán	del	Arsenal	ha	publicado	sólo	5	mensajes	en	Facebook	en	el	periodo	de	




1. Descripción:	 mensaje	 en	 doble	 idioma	 (alemán	 e	 inglés)	 publicado	 el	 10	 de	
febrero	de	2013.	
2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	“Me	gusta	la	comida	turca”		
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Disfrutando	de	una	
buena	comida	en	un	lugar	encantador	(…)	que	tengan	un	buen	domingo”.	El	jugador	en	su	día	de	
descanso	 antes	 de	 los	 dos	 días	 de	 entrenamientos	 para	 preparar	 el	 partido	 de	 la	 Champions	




alemán	 que	 en	 Inglaterra	 disfruta	 de	 una	 comida	 turca,	 valor	 de	 la	 globalización).	 De	 manera	
implícita	 el	 valor	 de	 la	moda	 	 y	 del	 consumismo	–	 reflejado	en	 la	 sudadera	Adidas	que	 viste	 el	
jugador	patrocinado	por	la	marca	alemana	de	ropa	deportiva.	


























4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 identidad	 con	 su	 nación,	 con	 su	 ciudad	 (Colonia,	
incluyendo	sus	tradiciones)	y	con	su	equipo	de	cuando	era	un	niño	(Kölle,	o	Koln	FC.).	El	valor	de	
la	 amistad	 a	 sus	 amigos	 y	 del	 espectáculo	 (en	 la	 foto	 aparece	 como	 el	 personaje	 oficial	 del	
carnaval).	










2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Una	 parada	 más	 para	
conocer	 Londres”,	 el	 jugador	 hace	 sólo	 unos	 meses	 que	 juega	 para	 un	 equipo	 londinense	 (el	
Arsenal)	y	cada	semana	descubre	un	lugar	de	la	ciudad,	también	gracias	al	fútbol.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Espero	 volver	 aquí	
pronto	en	Champions	League”.	El	jugador	hace	referencia	a	la	final	de	la	Champions	League	que	
en	2013	se	jugaba	justo	en	el	Wembley	Stadium	que	está	de	fondo	en	la	foto.		Al	mismo	tiempo	la	
foto	 nos	 deja	 más	 pistas,	 Lucas	 Podolski	 es	 patrocinado	 por	 Adidas,	 y	 en	 la	 imagen	 viste	 una	
sudadera	de	la	marca	deportiva	alemana	(con	una	escritura	muy	grande	y	llamativa)	y	enseña	el	
balón	que	Adidas	ha	lanzado	en	esas	mismas	fechas	para	la	final	de	Champions	League	2013.	La	
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ocasión	para	hacerse	 la	 foto	no	es	 casual,	o	determinada	por	un	partido	 (en	Wembley	 juega	 la	
selección	nacional	inglesa	de	fútbol,	la	de	rugby	y	también	se	celebra	la	final	de	la	FA	CUP),	sino	
que	es	elegida	a	propósito	por	la	marca	deportiva	para	promocionar	el	nuevo	balón	que	sale	a	la	
venta	 y	 lo	 hace	 mediante	 un	 jugador,	 Lucas	 Podolski,	 patrocinado	 por	 Adidas,	 que	 juega	 la	
Champions	League	y	que	vive	en	Londres.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 los	 únicos	 valores	 que	 verdaderamente	 subyacen	 tras	 la	
publicación	son	el	de	la	“comercialidad	y	el	consumismo”,	el	del	entretenimiento	y	el	de	la	moda.	












1. Descripción:	 mensaje	 en	 doble	 idioma	 (alemán	 e	 inglés)	 publicado	 el	 15	 de	
febrero	de	2013.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Otra	 imagen	 desde	 el	
carnaval	de	Colonia”.	




4.1	 Valores	 apelados:	valor	de	 la	patria	y	de	 sus	 tradiciones	 locales.	Aunque	pueda	
extrañar,	son	todavía	más	fuertes	en	un	polaco	naturalizado	alemán	y	crecido	en	Alemania	desde	
muy	 pequeño.	 Además	 se	 une	 al	 valor	 de	 amistad	 dado	 que	 dicha	 foto	 se	 la	 enviaron	 unos	
amigos.	 Puede	 también	 que	 no	 sea	 casualidad	 el	 hecho	 de	 que	 en	 la	 foto	 aparezcan	 tres	
camisetas	de	equipos	alemanes	todas	de	la	marca	Adidas	(patrocinador	del	jugador)	mientras	que	










1. Descripción:	 	mensaje	en	doble	 idioma	(alemán	e	 inglés)	con	vídeo	publicado	el	
21	de	febrero	de	2013.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 	 “Gran	 campaña,	 bonito	
vídeo	y	proyecto”	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	promocionar	un	vídeo	




4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “great”	 y	 “cool”,	 términos	




















de	 hoy	 en	 día	 nada	 es	 dejado	 al	 azar,	 y	 los	 jugadores	 tienen	 que	 someterse	 a	 sesiones	 de	
recuperaciones	 en	 agua,	 o	 hasta	 se	 les	 obliga	 a	 comer	 algo	 de	 hidratos	 de	 carbono	 en	 los	
vestuarios	 justo	después	del	 partido	para	 reducir	 el	 tiempo	de	 recuperación	 visto	 el	 calendario	
muy	 cerrado	 entre	 Liga,	 Champions,	 Copa	 y	 selecciones	 (tantos	 partidos	 para	 conseguir	 más	
dinero	 de	 las	 televisiones).	 Pero	 el	 objetivo	 principal	 de	 este	mensaje	 parece	 ser	 el	 enseñar	 la	
vestimenta	de	Nike,	patrocinador	tanto	del	Barcelona	como	de	Iniesta.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 apela	 al	 valor	 de	 la	 amistad	 gracias	 al	 abrazo	 entre	 Iniesta	 y	
Villa.	También	al	valor	de	la	identidad	del	club	(con	la	camiseta	del	Barcelona)	y	del	consumismo	
(visten	las	camisetas	proprias	de	los	entrenamientos	en	un	momento	de	relax).	
4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “Qué	 gran	mañana”,	 para	












1. Descripción:	 mensaje	 en	 español	 publicado	 el	 10	 de	 febrero	 de	 2013	
directamente	desde	el	móvil	del	jugador	(y	por	tanto	no	por	su	equipo	de	comunicación).	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Muchas	 felicidades,	
Campeones	de	la	Copa	del	Rey!!”	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 Iniesta	 felicita	
públicamente	 al	 equipo	 de	 baloncesto	 del	 Barcelona,	 ganador	 de	 la	 Copa	 del	 Rey.	 La	 marca	
















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Cómo	 se	 cuida	 Cesc	
Fàbregas”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 objetivo,	 cuidarse	 y	
relajarse.	 Iniesta	 comparte	 la	 propuesta	 de	 una	 marca	 de	 cerveza,	 que	 aprovechando	 unas	
declaraciones	publicas	de	Fàbregas	 (patrocinado	por	 la	cerveza	catalana)	sobre	su	pasión	por	el	
sushi,	organiza	una	publicidad	grabada	en	un	barco	de	pesca	donde	el	jugador	disfruta	y	se	relaja	
pescando	 gambas	 rojas	 y	 comiendo	 el	 sushi	 preparado	 por	 un	 gran	 chef,	 acompañado	 de	 la	
cerveza	Estrella	Damm.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 en	 el	 vídeo	 se	 apela	 al	 trabajo	 (esfuerzo/sacrificio).	 Pero	















3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 al	 margen	 de	 la	




4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 moda,	 del	 entretenimiento	 y	 de	 la	
comercialización	 del	 fútbol	 y	 sus	 actores,	 convertidos	 en	 modelos	 para	 marcas	 de	 moda	 no	
estrictamente	deportiva.	
4.2	 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:	ausentes.	



























aprovechando	el	hecho	de	una	 iniciativa	solidaria.	A	 largo	plazo	 los	objetivos	comunicativos	son	
dos,	 uno	 el	 de	 publicidad	 (hacia	 Honda,	 patrocinador	 de	 Iniesta)	 y	 el	 otro	 promocionar	 una	
iniciativa	 benéfica	 y	 mejorar	 la	 imagen	 pública	 de	 un	 futbolista	 profesional,	 es	 decir	 de	 un	
millonario	ante	la	opinión	pública.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 solidaridad	 hacía	 los	 más	 pobres.	 Valor	 del	
consumismo,	 representado	 por	 la	 promoción	 de	 la	 marca	 de	 coches	 japoneses	 Honda	 y	 de	 la	
espectacularización.	
4.2	 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:		
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4.1	 Valores	apelados:	 identidad	de	club.	El	 “nos	espera”,	no	se	 refiere	sólo	a	 todos	
los	 jugadores	y	 técnicos	del	Barcelona,	 sino	a	 todo	el	 ‘pueblo’	blaugrana,	 como	si	aficionados	y	
club	 fueran	 una	 cosa	 sola.	 Valor	 del	 fútbol	 como	 espectáculo/entretenimiento	 e	 identidad	
colectiva.	









2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Desde	 la	 página	 de	 mi	
bodega	sorteamos	2	entradas	para	los	partidos	de	la	semana	que	viene	con	la	selección!”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 aprovecha	 su	 fama	

















  - 183 - 
7.2.1.4 Messi	/	Jugador	del	Barcelona	/	Facebook	










página	Twitter	gestionada	 totalmente	por	 su	equipo	de	comunicación	y	 llamada	@teammessi	 y	
agradecer	 los	seguidores	sus	preguntas.	Página	a	 través	de	 la	cual	el	 jugador	promociona	sobre	
todo	los	productos	Adidas,	sus	patrocinador	principal.		
4. Valores	
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4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 fe	 católica	 (religiosa)	 e	 identidad	 nacional	 (el	
nuevo	Papa	es	argentino).	
4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “mucha	 luz	 y	 energías	
positivas”,	términos	que	evidencian	el	aspecto	religioso	y	espiritual	del	mensaje.	










2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Estamos	 esperando	
mañana	 para	 ver	 contra	 quién	 jugaremos	 en	 los	 cuartos	 de	 final	 de	 Champions.	 De	momento	
comparto	con	todos	vosotros	un	vídeo	del	Team	Messi	hecho	por	mí”.	
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1. Descripción:	mensaje	 en	 inglés	 con	 vídeo	 publicado	 el	 21	 de	 febrero	 de	 2013	
desde	el	perfil	del	Team	Messi.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Listo	 para	 jugar	 a	 la	
manera	de	Messi?”	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	convertir	a	 todos	 los	
aficionados	 en	 hipotéticos	 segundos	 Messi,	 gracias	 a	 la	 línea	 de	 productos	 del	 “Team	 Messi”	
producidos	por	Adidas.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 vídeo	 se	 basa	 en	 el	 valor	 del	 deporte	 como	 virtuosismo	
técnico	 y	 como	 esfuerzo	 en	 el	 entrenamiento.	 El	 valor	 de	 la	 comercialización	 del	 fútbol	
representada	en	 la	 ropa,	 los	 zapatos	 y	 el	 balón	Adidas.	 La	 conversión	de	un	 jugador,	Messi,	 en	
marca	(espectacularización)	en	sí	misma	con	una	colección	que	lleva	su	nombre	y	su	logo	(fusión	





















  - 186 -  
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 comercialización	 del	 fútbol,	 del	 la	moda,	 y	 de	




















de	 Adidas.	 Para	 hacerlo,	 los	 aficionados	 que	 quieran	 conseguir	 las	 botas	 firmadas	 por	 Leo,	















1. Descripción:	 mensaje	 en	 doble	 idioma	 (español	 e	 inglés)	 y	 álbum	 de	 foto	
publicado	el	8	de	marzo	de	2013	desde	el	perfil	del	Team	Messi.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Hemos	 reunido	 estas	
imágenes	inéditas	de	la	sesión	de	preguntas	con	Leo”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	para	Adidas	y	Messi	se	














1. Descripción:	mensaje	 en	 inglés	 con	 fotografía	publicado	el	 8	de	marzo	de	2013	
desde	el	perfil	del	Team	Messi.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Dale	 al	 ‘me	 gusta’	 si	
piensas	que	(Messi)	lucirà	(sus	nuevas	botas)		en	el	partido	de	Liga	de	mañana”.	




4.1	 Valores	apelados:	valor	de	 la	consumismo,	de	 la	moda	y	del	 ‘feedback’	 (invita	a	
darle	al	‘me	gusta’	en	la	red	social).	
4.2	 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:	ausentes.	





























2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Etiqueta	al	 amigo	 con	el	
que	disfrutas	siempre	jugando	un	partido	juntos”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	a	través	de	la	pregunta	
“¿Quién	 te	 inspira	 a	 jugar	 al	 fútbol?”	 y	 al	 consejo	 de	 etiquetar	 amigos,	 intenta	 viralizar	 dicho	
mensaje	publicitario,	como	si	fuera	un	contenido	publicado	por	un	amigo.	
















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “¿Conoces	 el	 nombre	del	
equipo	 al	 que	 Leo	 ha	marcado	 5	 goles	 con	 esta	 pelota?”	 Concurso	 para	 aficionados	 donde	 se	
subraya	el	hecho	que	Messi	con	la	pelota	de	la	foto,	de	marca	Adidas	(como	su	patrocinador,	que	
es	el	mismo	de	la	Champions	league),	ha	marcado	5	goles.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 subrayar	 cómo	 las	
gestas	más	 relevantes	de	 Leo	Messi	hayan	 sido	 logradas	gracias	 también	a	 la	marca	Adidas	 (en	




4.1	 Valores	 apelados:	 del	 récord	 (por	 los	 5	 goles	 marcados	 en	 un	 partido);	 del	
consumismo	de	objetos	de	marcas	deportivas,	y	el	objeto	en	la	foto	(la	pelota	firmada)	enseñada	




















































deportiva	 que	 se	 basa	 en	 la	 diversión	 y	 en	 premios.	 En	 el	 vídeo	 de	 promoción	 se	 habla	 de	 la	
manera	de	jugar	y	entender	el	fútbol	de	Messi	y	de	sus	“amigos”:	respeto	y	juego	limpio;	a	través	
del	 trabajo	 diario	 consiguen	 que	 el	 fútbol	 sea	 “divertido”,	 un	 espectáculo	 “bellísimo”.	 Messi	
siempre	 con	 la	 camiseta	 de	 Argentina,	 porque	 el	 Barcelona	 es	 patrocinado	 por	 Nike,	 y	 los	
adversarios	son	todos	Adidas,	menos	unos	pocos	enfocados	por	detrás	para	no	enseñar	el	logo.		
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 fútbol	 como	 estilo	 de	 vida	 (“filosofía”),	 evento	 de	
entretenimiento	 y	 de	 promoción	 de	 productos	 o	 servicios.	 	 El	 valor	 de	 viralización	 de	 esos	
contenidos	de	información	interesada	(“compártela	con	tus	amigos”)	gracias	al	poder	que	la	red	
concede	a	los	usuarios	de	redes	sociales.	El	vídeo	apela	al	juego	limpio,	(y	además	al	sacrificio,	a	la	
superación	 de	 los	 limites,	 al	 desarrollarse	 desde	 los	 campos	 profesionales	 hasta	 los	 campos	 de	







6.2 Menciones	expresamente	enunciadas	para	 rechazar	 a	 su	 antónimo:	 rechazo	al	


















































2. Proposición	de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Puja	de	beneficiencia	en	
eBay	a	favor	de	‘SOS	Villaggi	dei	Bambini	–	 Italia,	teneis	que	participar”	(ONG:	www.sositalia.it).	
Iniciativa	solidaria	del	portero	de	la	Juventus.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 dar	 a	 conocer	 el	
trabajo	 de	 la	 ONG	 a	 favor	 de	 los	 niños,	 mejorar	 la	 imagen	 social	 del	 futbolista	 y	 en	 concreto	
ayudar	 a	 niños	 de	 países	 pobres	 a	 través	 de	 la	 adopción	 a	 distancia	 y	 programas	 de	 acogida	 e	













2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Mis	 datos	 después	 de	
Juventus-Catania”.	
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3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 analizar	 el	 fútbol	 a	
















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Mis	 datos	 después	 del	
Juventus-Celtic”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 analizar	 el	 fútbol	 a	
través	de	datos	cuantitativos,	tendencia	que	se	ha	reforzado	en	cuanto	el	fútbol	se	ha	convertido	
en	 un	 deporte	 profesional	 y	 en	 los	 últimos	 años	 en	 un	 deporte	 de	 equipo	 que	 refleja	 el	
ultracompetitívo	mundo	capitalista	viaja	hacia	la	individualización	de	las	prestaciones.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 del	 récord,	 de	 la	 comercialización	 (agencia	 Opta)	 y	 del	
éxito	personal.	











2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Mis	 datos	 estadísticos	
después	del	Napoli-Juventus”.	





sus	 marcas	 personales	 en	 cuanto	 a	 minutos	 sin	 encajar	 un	 gol,	 o	 al	 numero	 de	 paradas	
conseguidas	contra	un	determinado	equipo,	o	al	número	de	tiros	parados	sobre	el	total.		
4. Valores	










1. Descripción:	mensaje	 en	 italiano	que	hace	público	 el	 correo	 enviado	 al	 jefe	 del	
gobierno	Mario	Monti,	publicado	el	21	de	febrero	de	2013.	
2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	 (claim):	“Usted	puede	representar	
el	 puerto	 seguro,	 puede	 indicarnos	 nuestra	 tierra	 prometida,	 es	 un	 honor	 pero	 también	 una	
responsabilidad”	para	“revertir	la	situación	económica	que	preocupa	el	país”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 comunicar	 su	









mensaje	 con	 una	 fuerte	 apelación	 patriótica	 y	 de	 identificación	 con	 el	 propio	 estado	 y	 la	
necesidad	de	unidad	política.	Mensajes	con	un	contenido	de	reivindicación	política	 tan	explícita	
son	poco	habituales	entre	las	estrellas	del	deporte.	
4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “nuestro	 país,	 que	 no	
obstante	los	problemas	actuales,	es	una	gran	nación	con	fuertes	tradiciones	y	muchos	talentos”.		
5. Premisa	 de	 conexión	 entre	 objetivos	 y	 forma	 de	 realizarlos:	 gracias	 a	 una	
persona	que	guíe	el	país	 “hacia	un	 futuro	 radiante,	por	 lo	menos	para	nuestros	hijos”.	Además	
añade	“lo	que	interesa	a	la	comunidad	es	sobre	todo	poder	ser	representados	por	alguien	idóneo,	
válido	 y	 adecuado	 que	 no	 ponga	 por	 delante	 sus	 intereses	 personales	 a	 los	 del	 país”.	 Pero	
también	 gracias	 a	 los	 “millares	 de	 euros	 para	 el	 IMU	 o	 los	 millones	 para	 el	 impuesto	 de	
solidaridad”	(es	decir	a	 los	 impuestos	que	sanearán	 la	deuda).	“El	núcleo	duro	de	 la	cuestión	es	
creer	en	lo	que	se	hace	y	creer	en	quién	nos	impone	unas	medidas	duras”.	
6. Mención	de	opciones	alternativas	
6.1 Simple	 Enunciado:	 “La	 única	 manera	 que	 conozco	 es	 actualizando	
constantemente	nuestra	 situación	y	 resultados	obtenidos	y	 futuros	en	números	y	palabras	más	
comprensibles	para	la	gente	común”.		
6.2 Menciones	expresamente	enunciadas	para	rechazar	a	su	antónimo:	“Benedetto	





1. Descripción:	mensaje	 en	 inglés	 (copia	 también	 en	 italiano)	 publicado	 el	 14	 de	
febrero	de	2013	por	su	equipo	de	comunicación	(Team	Buffon).	
2. Proposición	de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Puja	de	beneficiencia	en	
eBay	a	favor	de	‘SOS	Villaggi	dei	Bambini	–	Italia”	(ONG:	www.sositalia.it).	 Iniciativa	solidaria	del	
portero	de	la	Juventus.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	Una	 vez	más,	 dar	 a	
conocer	 el	 trabajo	de	 la	ONG	a	 favor	 de	 los	 niños,	mejorar	 la	 imagen	 social	 del	 futbolista	 y	 en	
concreto	 ayudar	 a	 niños	 de	 países	 pobres	 a	 través	 de	 la	 adopción	 a	 distancia	 y	 programas	 de	
acogida	 e	 instrucción.	 El	 objetivo	 para	 los	 aficionados	 será	 conseguir	 el	 brazalete	 de	 capitán	
firmado	por	Buffon	y	utilizado	en	el	partido	 Juventus-Fiorentina.	Siendo	el	 segundo	mensaje	de	




4.1		 Valores	 apelados:	 del	 espectáculo,	 del	 éxito	 convertido	 en	 fetiche	 (que	 hace	
posible	 que	 un	 objeto	 perteneciente	 a	 una	 persona	 pueda	 entrar	 en	 una	 subasta	 con	 un	 valor	

















sin	 encajar	 un	 gol,	 o	 al	 numero	 de	 paradas	 conseguidas	 contra	 un	 determinado	 equipo,	 o	 al	
número	de	tiros	parados	sobre	el	total.	
4. Valores	








  - 198 -  
7.2.1.6 Marchisio	/	Jugador	de	la	Juventus	/	Facebook	
El	 jugador	 italiano	 de	 la	 Juventus	 ha	 publicado	 sólo	 4	 mensajes	 en	 la	 red	 social	 virtual	



















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Victoria	 importantísima,	
sufrida,	pero	conseguida	en	el	último	minuto”.	





4.2		 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “Grande	 Jack	 (…)	 un	 gran	
abrazo”	(en	referencia	a	su	compañero	de	equipo);	“Hoy	ambiente	estupendo	con	el	estadio	todo	
lleno”.	
5. Premisa	 de	 conexión	 entre	 objetivos	 y	 forma	 de	 realizarlos:	 “También	 en	 las	
dificultades	 este	 grupo	 consigue	 darlo	 todo”	 (la	 fuerza	 del	 equipo	 de	 luchar	 hasta	 el	 último	
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minuto);	 y	 también	 gracias	 a	 la	 fe	 en	 la	 fuerza	 que	 el	 equipo	 tiene	 en	 sí	 mismo	 y	 que	 los	









2. Proposición	de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Únete	 la	 recaudación	de	
fondos	para	Palazzo	Madama”	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	“Deja	una	huella	que	
durará	 para	 siempre	 en	 la	 historia	 de	 Turín	 y	 de	 su	 museo”.	 El	 jugador	 aprovecha	 su	 fama	 y	




4.1		 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 solidaridad,	 del	 arte,	 pero	 también	 el	 de	 la	




5. Premisa	 de	 conexión	 entre	 objetivos	 y	 forma	 de	 realizarlos:	 “Hacen	 faltas	dos	













en	 cuanto	 no	 estrictamente	 deportivos.	 En	marzo	 2012	 el	 jugador	 estuvo	 en	 el	 centro	 de	 una	
polémica:	 muchos	 usuarios	 denunciaron	 que	 las	 fotografías	 que	 publicaba	 comiendo	 una	
chocolatinas	 de	 la	 marca	 Snikers	 o	Mars	 eran	 publicidad	 encubierta	 (la	 marca	 admitió	 que	 se	
trataba	de	una	campaña	publicitaria	en	las	redes	sociales).	El	hecho	fue	denunciado	a	la	autoridad	
ASA	(Advertising	Standards	Authority),	pero	la	denuncia	fue	desestimada	porque	en	los	mensajes	








es	 consciente	 de	 la	 importancia	 del	 gigante	 asiático	 tanto	 a	 nivel	 económico	 como	 a	 nivel	
mediático	 y	 deportivo.	 Sobre	 todo	 porque	 el	 Manchester	 United	 es	 uno	 de	 los	 equipos	 más	
famosos	en	Asia,	y	que	más	interés	genera	y	más	camisetas	vende.	
4. Valores	









1. Descripción:	 mensaje	 con	 fotografía	 publicado	 en	 inglés	 con	 enlace	 “#5	
Magazine”	a	 la	revista	publicada	por	el	mismo	futbolista	que	aprovecha	su	número	de	camiseta	
en	el	Manchester	United	(número	5)	para	darle	nombre.	
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2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	“Entrevistando	a	Amir	Khan	
por	el	nuevo	número	de	“#5	Magazine”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 acrecentar	 su	 fama	
mediática	no	sólo	como	futbolista,	dado	que	ya	en	2013	tenía	35	años.	Estando	cerca	del	final	de	
su	 carrera,	 aprovecha	 para	 intentar	 dar	 el	 salto	 como	 periodista,	 comentarista	 de	 una	 revista	
fundada	con	su	logo	“#5”,	que	ya	es	también	una	marca	de	moda	callejera.	
4. Valores	
































3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 el	 objetivo	 no	 es	
vender	la	revista,	dado	que	es	una	aplicación	gratuita	para	móviles,	tabletas	y	ordenadores,	sino	
el	objetivo	es	el	de	promover	la	imagen	de	marca	de	Rio	Ferdinand	y	la	marca	de	moda	#5	creada	




















éxito	 (“ahora	 a	 entrenar,	 viviendo	 un	 sueño”,	 es	 decir	 el	 de	 ser	 un	 rico	 y	 famoso	 fubolista	 de	
élite).	
4.2		 Términos	emotivos	o	de	 “carga	 intensa”	asociados:	“sueño”,	así	define	su	vida	
como	futbolista.	
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5. Premisa	 de	 conexión	 entre	 objetivos	 y	 forma	 de	 realizarlos:	 acercarse	 a	 sus	













2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “¿Roja	 o	 azul?”	mensaje	
promovido	por	la	productora	de	la	consola	de	vídeojuegos	Sony.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 promocionar	 el	
lanzamiento	de	 la	edición	 limitada	de	 la	consola	de	vídeojuegos	Playstation3,	patrocinadora	del	























4.1		 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 felicidad,	 del	 éxito	 individual,	 de	 la	 identidad	
nacional	y	de	la	patria.	










2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	 (claim):	 	“Consiguiendo	una	buena	
dormida	y	descanso	por	la	tarde”	










marca	 (#5)	 y	 también	 una	 manera	 de	 limpiar	 la	 imagen	 del	 futbolista	 no	 siempre	 íntegra	
  - 205 - 
(sancionado	 8	meses	 por	 cosumo	 de	 drogas,	 retiradas	 de	 carnet	 por	 conducir	 bajo	 efectos	 del	
















4.1		 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 comercialización	 del	 fútbol	 y	 de	 la	 moda	 (por	 la	
camiseta	en	 la	 foto),	el	valor	del	espectáculo	 (Amir	Khan	es	un	notorio	boxeador	que	accedió	a	
una	entrevista	en	el	5Magazine	de	Rio	Ferdinand).	
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4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 patria	 (England)	 y	 de	 identidad	 de	 club	 (United).	
Además	del	valor	de	la	comercialización	y	de	la	moda	dado	que	en	la	foto	todos,	hasta	el	mismo	












3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 está	 implícito	 y	 se	





espectacularización	del	 fútbol	y	del	 sacrificio	 (cuando	dice	que	no	ha	podido	dormir	porque	“el	
cuerpo	me	duele”	después	del	partido).	
4.2		 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:	ausentes.	
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2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	“Feliz	San	Valentin”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 felicitar	 en	el	 día	de	


























de	 su	 familia	 puede	 hacerlo	 llamándole	 por	 el	móvil	 o	 el	 ordenador	 o	 enviándole	 un	mensaje	
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4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 solidaridad	 (por	 la	 iniciativa	 benéfica)	 y	 el	 valor	 del	
consumismo	y	de	la	moda	(que	aprovechan	dicha	causa	para	promocionar	productos	o	servicios:	













3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 aumentar	 su	 fama	
como	deportista	de	élite	y	personaje	mediático	a	través	de	la	nueva	web.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 comercialización	 del	 fútbol,	 de	 la	 moda	 y	 de	 la	
conversión	 de	 un	 deportista	 en	 marca	 y	 en	 un	 medio	 de	 comunicación	 en	 sí	 mismo	
(infoentretenimiento)	 como	 testimonia	 el	 nombre	 del	 sitio	 web	 (www.waynerooney.com)	 y	 el	
eslogan	publicitario	que	imita	la	publicidad	de	una	película.	
4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “legendario”	 adjetivo	 para	
definir	al	futbolista.	
5. Premisa	 de	 conexión	 entre	 objetivos	 y	 forma	 de	 realizarlos:	 para	 alcanzar	 la	
fama	 máxima	 Rooney	 lanza	 su	 nuevo	 sitio	 web	 acompañándolo	 con	 un	 eslogan	 publicitario:	
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(63) Mensaje	VII	
1. Descripción:	mensaje	 en	 inglés	 con	 fotografía	 y	 enlace	 a	 su	 sitio	 web	 personal	
publicado	el	11	de	marzo.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Échale	 un	 vistazo	 a	mis	
estadísticas	del	partido	en	mi	sitio	web	oficial”.		
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	Promover	 su	 imagen	
de	marca	y	su	stio	web.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 del	 deportista	 de	 élite	 como	 una	 marca	 en	 sí	 misma	









1. Descripción:	 mensaje	 en	 inglés	 con	 imagen	 y	 enlace	 a	 su	 sitio	 web	 oficial	
publicado	el	15	de	marzo.	
2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	“Estadística	del	día”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 en	 este	 mensaje	 el	

























2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Muchísima	 suerte	 y	 un	
abrazo	al	Principe	Diego	Milito”	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 estar	 cerca	 de	 un	
colega	 futbolista	 lesionado,	 y	 que	 tenía	 que	 someterse	 a	 una	 operación	 de	 rodilla.	 “Eres	 un	
campeón,	vuelve	pronto!”.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 del	 amistad	 y	 el	 valor	 del	 fair	 play,	 que	 supera	 los	
colores	de	la	camiseta	(Milito	jugaba	en	el	equipo	acérrimo	enemigo	del	Milan,	es	decir	el	Inter)	
en	ocasiones	como	la	de	una	larga	lesión.	Y	el	valor	del	bienestar	y	la	salud.	
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3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	“Gozamos	de	ella”	se	
refiere	al	resultado	del	partido	de	Champions	League	Milan-Barcelona	2-0,	“hasta	hoy,	pero	desde	







él,	 o	 en	 los	medios	de	 comunicación	 incluidas	 las	 redes	 sociales),	 el	 valor	de	 la	 lucha	 y	 victoria	
contra	los	rivales.		
4.2	 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:	“Espectácular”	e	“increíble”	
o	 “extraordinaria”	 para	 subrayar	 el	 partido	 contra	 el	 Barcelona	 y	 el	 derbi	 contra	 el	 Inter	 (en	

















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Mucha	 suerte	 a	 Diego	
Milito”.	
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3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 desear	 suerte	 a	 un	


















3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Hemos	 hecho	 el	
partido	 que	 habíamos	 preparado,	 cerrando	 todos	 los	 espacios	 e	 intentando	 salir	 con	 las	
contras…sigue”.	El	objetivo	es	promocionar	el	 sitio	web	personal	del	 jugador	donde	 se	 recogen	
todas	las	noticias,	incluidas	las	declaraciones,	sobre	el	mismo	para	que	alcance	mayor	visibilidad.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 del	 infoentretenimiento	 y	 de	 la	 comercialización	 del	
fútbol	 profesional	 (debido	 a	 que	 el	 enlace	 es	 de	 la	 página	 web	 personal	 del	 jugador	 en	 una	
especie	 de	 autopromoción).	 El	 jugador	 no	 habla	 de	 declaraciones	 hechas	 a	 la	 prensa,	 sino	


































2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Vivo	para	 los	 goles	 y	 los	
objetivos”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	los	objetivos	y	los	goles	
son	 la	 meta	 del	 Kakà	 futbolista.	 Iniciativa	 que	 ofrece	 un	 salvapantallas	 del	 futbolista	 con	 su	
filosofía	de	juego	o	de	vida.		
4. Valores	
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4.1	 Valores	apelados:	el	valor	del	récord	(su	objetivo	son	los	goles),	el	valor	del	éxito	

















un	 futbolista,	 que	 se	 diferencia	 de	 los	 demás	 al	 mostrar	 la	 imagen	 de	 buen	 chico,	 educado	 y	
respetuoso	y	creyente.	Valor	de	la	comercialización	del	fútbol	(aparece	la	marca	Adidas,	y	no	es	
casual	 que	 en	 la	 imagen	 de	 la	 camiseta	 de	 Brasil	 no	 aparezca	 el	 logo	Nike,	 dado	 que	 no	 es	 su	










2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	 (claim):	“El	 fútbol	es	un	deporte	y	
un	placer”.	Define	su	visión	del	fútbol	para	sus	seguidores.	




4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 salud	 y	 del	 bienestar,	 en	 la	 visión	 del	 deporte	
como	actividad	física	y	lúdica	(que	se	contrapone	al	valor	del	fútbol	profesional	ultracompetitívo).	
































2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Mujer,	 mujer,	 mujer,	
felicidades	 para	 todas	 vosotras	 que	 dejáis	 nuestro	mundo	más	 hermoso	 y	más	 complicado.	 En	
especial	a	las	mujeres	que	edifican	mi	vida:	mi	esposa,	mi	hija	y	mi	madre!”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 felicitar	 a	 todas	 las	
mujeres	en	el	Día	Internacional	de	la	Mujer.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 familia	 (representado	 por	 su	 mujer,	 su	 hija	 y	 su	




















entretenimiento	 gracias	 a	 los	 vídeojuegos	 (haciendo	 una	 publicidad	 encubierta	 a	 Nintendo	 y	
Mario	Kart).	
4.2	 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:	ausentes.	












3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	el	 jugador	promueve	
su	nueva	página	en	 “Pinterest”	donde	 los	 aficionados	pueden	enviarle	 imágenes	 y	 vídeos,	 para	
fomentar	 la	 comunicación	 entre	 el	 jugador	 y	 sus	 aficionados,	 pero	 también	 para	 acrecentar	 la	
fuerza	de	su	imagen	en	las	redes	sociales	virtuales.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 del	 éxito	 y	 del	 espectáculo,	 el	 futbolista	 es	 un	 ídolo	
deportivo,	 mediático	 y	 del	 “feedback”	 (se	 promueve	 el	 envio	 de	 “regalos	 virtuales”	 que	 son	













#TBT	 #Kid”(TBT	 está	 por	 “Throwback	 Thursday”,	 es	 un	 hashtag	 muy	 utilizado	 en	 Facebook	 y	
Twitter	y	se	refiere	a	fotografías	o	informaciones	sobre	tiempos	pasados).	
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3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 conectar	 con	 loa	
aficionados	gracias	a	imágenes	de	su	vida	cotidiana	recientes	y	pasadas	(como	en	este	caso,	de	un	
Kakà	 niño).	 La	 necesidad	 de	 mezclar	 imágenes	 extradeportivas	 y	 que	 no	 sean	 mensajes	






















4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 fe	 en	 el	 Reino	 de	 Dios,	 que	 se	 contrapone	 a	 las	
demás	 cosas	 materiales	 de	 la	 vida	 (que	 en	 el	 pasaje	 de	 la	 Biblia	 citado	 se	 consideran	 como	
superfluas).			
4.2	 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:	ausentes	
5. Premisa	 de	 conexión	 entre	 objetivos	 y	 forma	 de	 realizarlos:	 en	 lugar	 de	
concentrarse	en	las	cosas	materiales,	hay	que	buscar	a	la	justicia	divina.	Un	tanto	insólito	que	este	
mensaje	 llegue	 por	 un	 jugador	 de	 fútbol	 patrocinado	 por	 varias	marcas	 y	 que	 utiliza	 las	 redes	
sociales	 virtuales	 en	 buena	 medida	 para	 promocionarse	 a	 sí	 mismo	 y	 a	 los	 productos	 que	
patrocina.	


















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “¿Habéis	 probado	 mi	
aplicación	Mac?”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Ir	 a	 la	 tienda	 de	
aplicaciones	 de	Mac	OS	 X	 y	 descargar”.	 Para	 que	 sus	millones	 de	 aficionados	 puedan	 estar	 en	
contacto	 con	 el	 mundo	 de	 Cristiano	 Ronaldo,	 a	 través	 de	 este	 aplicación/magazine	 con	
informaciones	interesadas,	publicidad	y	contenidos	extra	(fotos	y	vídeos).	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 comercialización	 del	 fútbol,	 de	 la	 moda	
(promociona	 su	 línea	 de	 vestimenta)	 y	 de	 la	 conversión	 de	 ese	 deporte	 en	 un	 espectáculo	 y	
entretenimiento	más	allá	de	la	competición	sobre	el	césped.		
4.2	 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:	ausentes.	


































4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 del	 fútbol	 como	 espectáculo,	 contenido	 de	 los	medios	
también	fuera	del	terreno	de	juego	y	valor	de	la	comercialiación	del	próximo	partido	con	el	Real	
Madrid.	 Cabe	 resaltar	 que	 la	 marca	 Adidas	 (patrocinador	 del	 Real	 Madrid	 y	 enfrentada	 en	
competencia	 con	 Nike	 que	 es	 patrocinador	 de	 Ronaldo)	 se	 detecta	 por	 la	 tres	 bandas	 de	 la	
camiseta,	pero	sin	que	se	vea	su	logo.	









2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Gran	 diversión	 con	
Maradona”.	

















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “El	 paquete	VIP	exclusivo	
para	mi	nuevo	juego	que	hemos	lanzado	hoy”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	 (goal	premises):	“Una	posibilidad	más	
para	 ganar	 premios	 exclusivos”	 como	 el	 jersey	 firmado	 por	 el	mismo	Ronaldo.	 Promocionar	 su	
vídeojuego.	
4. Valores	
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4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “juntos”	 (subrayado	 en	 la	
fotografía	 por	 el	 abrazo	 entre	 compañeros)	 para	 subrayar	 cómo	 tienen	 que	 estar	 con	 sus	
compañeros	pero	también	con	su	afición.	











3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 celebrar	 la	 victoria	
contra	el	Rayo	Vallecano,	compartiendo	una	fotografía	de	la	web	del	Real	Madrid.	
4. Valores	



































1. Descripción:	mensaje	en	doble	 idioma	(inglés	y	español)	con	 fotografía	y	enlace	
publicado	el	11	de	febrero.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “¿Sigues	 a	 Santi	 en	
Facebook?”	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Puedes	 estar	 en	
contacto	con	él	a	través	de	su	página	personal”.	El	Arsenal	intenta	promover	sus	activos,	es	decir	
los	 futbolistas,	 no	 sólo	 en	 el	 campo	 de	 juego	 sino	 también	 en	 el	 ámbito	 de	 la	 comunicación	
mediática.	
4. Valores	









http://arsenal.9nl.com/bagbar	 (enlace	 ya	 no	 activo	 que	 redireccionaba	 hacía	 el	 sitio	web	
oficial	del	Arsenal).	
1. Descripción:	mensaje	en	inglés	y	con	fotografía	publicado	el	11	de	febrero.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Menos	 de	 seis	 semanas	
para	 ser	 un	 Gunner”.	 Es	 decir	 un	 ‘artillero’	 según	 el	 apodo	 de	 los	 jugadores	 y	 aficionados	 del	
Arsenal	que	como	símbolo	en	su	escudo	tiene	un	cañón.		
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3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Descubre	 cómo	
participar,	estés	donde	estés	en	el	mundo”.	El	objetivo	es	el	de	promover	una	carrera	 solidaria	




sus	 valores	 de	 deportividad.	 Además	 desvela	 la	 tendencia	 de	 los	 grandes	 clubes	 de	 tener	 una	
Fundación	con	el	nombre	y	los	colores	del	equipo	para	promocionar	una	imagen	a	nivel	mediático	









2. Proposición	de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	“El	Arsenal	 club	de	 fútbol	
quiere	felicitar	a	Bacary	Sagna	para	que	tenga	un	feliz	30º	cumpleaños”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	Felicitar	el	 jugador,	y	
pedir	que	hagan	lo	mismo	todos	los	aficionados	del	Arsenal:	“Deja	tu	mensaje	para	Bacary	abajo”.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 del	 “feedback”	 (invita	 a	 los	 aficionados	 a	 felicitar	 al	
jugador),	entre	sociedad,	jugadores	y	aficionados	se	felicitan	casi	como	si	de	una	familia	o	grupo	
estrecho	de	amigos	se	tratara	(valor	de	la	familia,	pero	también	de	la	pandilla,	caudrilla	o	grupo	






















4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 comercialización,	 del	 entretenimiento	 del	 fútbol	












3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 Movilizar	 los	




4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 del	 espectáculo.	 Sin	 olvidarse	 del	 valor	 de	 la	
comercialización	con	el	 logo	de	Nike	y	Fly	Emirates	 (los	dos	patrocinadores	principales	bien	a	 la	
  - 229 - 
vista	 en	 la	 fotografía	 publicada).	 Además	 está	 presente	 el	 valor	 del	 ‘feedback’	 (pide	 una	
predicción	del	resultado	final	a	los	aficionados)	e	indirectamente	existe	otra	apelación	comercial	
al	 creciente	 negocio	 de	 las	 casas	 de	 apuestas.	 En	 la	mención	 a	 “los	 chicos”	 hay	 de	 nuevo	 una	
apelación	al	valor	de	la	familia	especial	que	supone	el	grupo	o	pandilla	de	amigos.	Se	intenta	crear	
una	 identificación	 entre	 “los	 chicos”	 que	 juegan	 y	 “los	 “chicos”	 que	 siguen	 el	 espectáculo	
deportivo.	
4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “massive”	 grandioso	 y	
masivo,	a	subrayar	la	unicidad	del	partido,	a	pesar	que	de	partidos	contra	el	Aston	Villa	hay	por	lo	
menos	 dos	 cada	 año.	Massive	 además	 recuerda	 que	 el	 espectáculo	 es	 de	masas	 gracias	 sobre	
















4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 comercialización,	 del	 “feedback”	 (pide	 a	 los	
aficionados	 cuál	 habría	 sido	 su	 alineación)	 y	 el	 valor	 de	 transformar	 al	 club	 en	 un	 medio	 de	











1. Descripción:	mensaje	 en	 inglés,	 con	 enlace	 y	 con	 fotografía	 publicado	 el	 7	 de	
marzo.	
2. Proposición	de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	“El	Pelé	de	Romford	hace	
los	40	hoy”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	“Deja	tu	felicitaciones	
para	el	 cumpleaños	de	 la	 leyenda	del	Arsenal	y	descubre	ese	enlace	para	echar	un	vistazo	a	 su	
brillante	carrera	con	los	Gunners”.	El	equipo	hace	un	llamamiento	a	su	afición	para	que	felicite	a	
un	 exjugador	 estrella	 del	 Arsenal,	 Ray	 Parlour	 apodado	 irónicamente	 el	 “Pelé	 de	 Romford”	 (su	






4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “leyenda”	 término	 que	
evidencia	la	perspectiva	histórica	y	casi	mitológica	del	fútbol	moderno.		
5. Premisa	 de	 conexión	 entre	 objetivos	 y	 forma	 de	 realizarlos:	 la	 conexión	 es	 la	







https://www.facebook.com/Indesit?marca_redir=125055554176404	 (el	 enlace	 sería	
http://arsenal.9nl.com/syh1103	pero	automáticamente	te	redirige	hacía	la	página	Facebook	de	la	
empresa	Indesit).	
1. Descripción:	mensaje	 en	 inglés	 con	 enlace	 y	 con	 fotografía	 publicado	 el	 11	 de	
marzo.	
  - 231 - 
2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	El	nombre	de	la	iniciativa	es	
“Apoya	 a	 tu	 héroe”	 y	 luego	 el	 claim	 del	 mensaje	 es	 “Juega	 como	 un	 campeón	 en	 uno	 de	 los	
estadios	más	fascinantes	de	futbol	del	Mundo	–	San	Siro	en	Milán”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	“Entra	en	Indesit	en	el	
concurso	 “Apoya	 a	 tu	 héroe”	 para	 tener	 tu	 oportunidad	 de	 ganar”.	 Trata	 de	 inducir	 a	 los	
aficionados	del	Arsenal	a	entrar	en	a	la	página	Facebook	del	patrocinador	Indesit	para	marcar	el	




decir	el	deporte	y	 la	comunicación	en	 las	 redes	sociales	como	vehículo	y	megáfono	 ideal	de	 las	
grandes	empresas.	Además	está	presente	el	valor	del	éxito	individual	(se	invita	a	elegir	un	jugador	
del	Arsenal)	y	la	promoción	del	‘feedback’,	es	decir,	estimular	a	que	el	espectador	no	se	limite	a	
ser	 un	 receptor	 pasivo	 y	 participe	 a	 través	 de	 los	 incentivos	 telemáticos	 en	 los	 consumos	
adicionales	que	ofrecen	sus	escaparates	virtuales.	Decir	 ‘feedback’	en	este	contexto	equivale	en	
gran	medida	a	buscar	el	consumismo	de	todo	tipo	de	‘gadgets’	o	servicios	constituidos	en	torno	al	














El	 enlace	 al	 que	 se	 redirige	 es:	 http://www.arsenal.com/news/news-archive/bayern-
munich-v-arsenal-pick-your-motm		
1. Descripción:	mensaje	en	inglés,	con	fotografía	y	enlace	publicado	el	14	de	marzo.	





web	 oficial	 del	 Arsenal,	 reforzar	 la	 imagen	 de	 marca	 y	 conseguir	 un	 sondeo	 gratuito	 de	 los	
jugadores	 mejor	 valorados.	 Asimismo,	 se	 trata	 de	 nuevo	 de	 estimular	 la	 participación,	




participación	 de	 los	 aficionados	 (aunque	 su	 elección	 no	 sea	 determinante	 para	 decidir	 quien	
jugará	el	 próximo	partido,	 es	una	especie	de	 ilusión	democrática	que,	 como	ya	 se	ha	 sugerido,	
incita	a	la	respuesta	mediante	una	excusa	banal	para	en	realidad	predisponer	a	consumir	nuevas	
ofertas	que	generarán	beneficios	al	promotor).	El	premio	al	mejor	jugador,	 indica	la	tendencia	a	
individualizar	 (típica	de	una	 sociedad	 capitalista:	 valor	 del	 récord)	 el	 logro	de	un	equipo,	 a	 una	














3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Mira	 lo	que	hay	en	
rebajas	 aquí”.	 Hacer	 que	 los	 aficionados	 del	 Arsenal	 que	 siguen	 en	 la	 red	 social	 virtual	 de	
Facebook	entren	en	la	tienda	en	línea	del	Arsenal	para	que	compren	productos	oficiales	del	club.	
4. Valores	
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4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 comercialización	 y	 de	 la	moda	 en	 el	 fútbol.	 La	
imagen	 de	 ‘marca’	 del	 equipo	 transformada	 en	 una	marca	 de	 consumo	 concreto	 e	 impresa	 en	












2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 Ox	 es	 el	 apodo	 de	 Alex	
Oxlade	Chamberlain,	jugador	del	Arsenal	“Ox	ha	estado	hablando	sobre	le	gran	partido	del	sábado	
contra	el	Balckburn”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 Promover	 las	
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7.2.2.2 Barcelona	/	Equipo	/	Facebook	
El	equipo	blaugrana	ha	publicado	235	mensajes	en	Facebook	durante	el	periodo	de	análisis,	




Los	 enlaces	 son	 dos,	 uno	 a	 la	 página	 Facebook	 del	 patrocinador	 de	 la	 camiseta	 del	
Barcelona,	es	decir	Qatar	Foundation	(https://www.facebook.com/QatarFoundation?fref=ts),	y	el	
otro	 a	 la	 página	 web	 oficial	 del	 Barcelona	 para	 el	 mejor	 jugador	 del	 partido:	
http://mvp.FC.barcelona.com	.	




3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 Involucrar	 a	 los	
aficionados	 en	 la	 elección	 del	 mejor	 jugador	 del	 Barcelona	 para	 cada	 partido	 y	 promover	 el	
patrocinador	Qatar	 foundation.	Además	de	 lo	anterior,	 la	 fotografía	que	enfoca	a	Messi,	 con	el	
número	de	camiseta	y	su	nombre,	parece	querer	influenciar	la	votación	en	un	sentido	mucho	más	
concreto	 y	 rentable	 que	 la	 simple	manifestación	 de	 una	 opinión	 en	 respuesta	 a	 un	 sondeo:	 el	
sondeo	en	este	contexto,	con	la	apelación	de	la	camiseta	de	la	estrella	deportiva,	no	refleja	una	
toma	de	poder	democrático	de	 las	 redes	 sociales	por	un	público	que	expresase	 libremente	 sus	




otorgado	 por	 Qatar	 Foundation,	 también	 el	 valor	 de	 la	 solidaridad	 en	 cuanto	 se	 trata	 de	 una	
Fundación	 benéfica,	 aunque	 en	 este	 sentido	 queda	 evidente	 que	 la	 fundación	 es	 la	manera	 de	
limpiar	 la	 imagen	 (haciendo	 propaganda)	 de	 un	 Estado	 que	 ni	 es	 democrático	 ni	 respeta	 la	
igualdad	de	derechos	para	las	mujeres.	Está	presente	también	el	valor	del	feedback	(se	pide	a	los	
aficionados	que	voten)	y	del	récord	(como	logro	individual	en	un	deporte	de	equipo)	que	a	su	vez	












2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Feliz	 año	 chino	 al	 Camp	
Nou”.	





















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Messi	 301	 goles	 como	
azulgrana”.	
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4.1	 Valores	 apelados:	el	valor	de	promover	 la	 imagen	de	marca	del	equipo	y	de	 su	
jugador	estrella	Leo	Messi	 (espectacularización).	A	esto	hay	que	añadir	el	valor	del	 récord	en	el	
deporte,	que	impone,	como	en	la	economía	pero	por	diferentes	razones	rentabilizar	cada	cifra	(en	
ese	caso	abatir	el	muro	de	 los	300	goles)	y	el	 valor	de	 la	 individualización	y	 transformación	del	












1. Descripción:	mensaje	 en	 triple	 idioma	 (inglés,	 catalán	 y	 español)	 con	 imagen	 y	
enlace	publicado	el	18	de	febrero.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “La	 UEFA	 Champions	
League	ha	vuelto”	






4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 comercialización	 (consumismo),	 de	 la	
espectacularización	y	de	 la	moda	en	el	 fútbol.	Valor	de	 lo	“glocal”	 (globalización)	a	 través	de	 la	
combinación	de	idiomas.	
4.2	 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:	ausentes.	
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5. Premisa	 de	 conexión	 entre	 objetivos	 y	 forma	 de	 realizarlos:	 La	 manera	 de	








del	 Barcelona	 F.C.:	 http://www.FC.barcelona.com/club/barca-2-0/detail/article/FC.b-icroms-
evolution-new-official-app-of-the-FC.-barcelona.	
1. Descripción:	 mensaje	 en	 triple	 idioma	 (inglés,	 catalán	 y	 español	 aunque	 la	
captura	de	pantalla	ha	cortado	el	resto	del	texto)	con	imagen	y	enlace	publicado	el	22	de	febrero.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “FC.	 Barcelona	 ‘iCroms	







que	 comprar	 nuevas	 monedas	 virtuales).	 Está	 presente	 también	 el	 valor	 de	 transformar	 los	
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(102) Mensaje	VI	










un	 suizo,	 que	 tiene	 los	 colores	 del	 Basilea	 (el	 equipo	 del	 que	 era	 aficionado	 Hans	 Kamper	 (el	
nombre	 de	 bautizo	 de	 Joan	 Gamper)	 ni	 tampoco	 el	 Real	 Madrid	 celebrará	 en	 su	 página	 a	 los	
hermanos	Padrós	ni	su	origen	catalán.		
4. Valores	

















alrededor	del	 equipo,	 enseñando	a	 todos	 los	 aficionados	que	 la	 remontada	 (después	de	Milan-
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dado	 que	 ya	 no	 existe	 la	 empresa	 se	 ha	 borrado:	
http://FC.barcelona.mystarautograph.com/?utm_source=Facebook&utm_medium=post&utm_ca
mpaign=INT_FC.B.	











XXI	 en	 una	 estrella,	 en	 un	 héroe,	 casi	 en	 un	 nuevo	 dios	 del	 cual	 hay	 que	 conservar	 reliquias	
comerciales	firmadas.		
4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “héroes”	 e	 “histórica”,	 	 lo	
que	 apunta	 a	 como	 un	 equipo	 de	 fútbol	 pueda	 ser	 casi	 una	 nueva	 nueva	 patria,	 una	 nueva	
religión.	













3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 Informar	 a	 los	
aficionados	 del	 Barcelona	 cual	 será	 el	 nuevo	 adversario	 que	 el	 sorteto	 de	 la	UEFA	ha	 asignado	
para	los	cuartos	de	la	Champions	League.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	valor	de	 la	 competitividad	contra	 los	 rivales,	del	 fútbol	 como	
entretenimiento	y	espectáculo	extra-deportivo,	donde	el	azar	de	un	sorteo	transmitido	en	directo	












pero	de	 los	16	mensajes	 seleccionados	al	azar,	 sólo	12	han	 sido	considerados	no	estrictamente	
deportivos.	
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(106) Mensaje	I	
https://instagram.com/juventusfootballclub	 ahora	 el	 perfil	 ofical	 en	 Instagram	 es:	
https://instagram.com/juventus/.	
1. Descripción:	mensaje	en	doble	 idioma	 (italiano	e	 inglés)	 con	 fotografía	y	enlace	
publicado	el	11	de	febrero.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “#CelticJuve.	 La	 Juventus	
está	lista	para	darlo	todo.	Y	¿vosotros	estáis	listos	para	darlo	todo	por	la	Juventus?	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Compartir	 vuestras	
fotografías	del	partido	#CelticJuve”	Promocionar	el	partido	de	Champions	League	Celtic-Juventus,	
través	de	un	hashtag	utilizable	también	en	Twitter.	El	club	pide	a	la	afición	que	comparta	sus	fotos	





también	 lejos	 del	 estadio	 que	 pueden	 hacer	 sentir	 su	 pasión	 después	 del	 partido.	 Valor	 del	
‘feedback’	 (piden	 compartir	 fotografías	 del	 evento	 a	 los	 aficionados)	 y	 el	 valor	 de	 la	
espectacularización.	Como	en	casos	anteriores	se	estimula	 la	 identificación	del	grupo	de	los	que	
juegan	 con	 la	 mucho	 más	 numerosa	 ‘tribu’	 de	 los	 que	 miran	 y	 se	 fomenta	 la	 participación	
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3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 promover	 los	





coche	 es	 una	 edición	 limitada	 en	 blanco	 y	 negro	 como	 la	 piel	 de	 una	 cebra,	 mascota	 de	 la	
Juventus	 y	 por	 los	 canticos	 de	 la	 Juventus.	 Pero	 los	 valores	 predominantes	 son:	 el	 valor	 de	 la	
comercialización	 del	 fútbol,	 y	 de	 la	 moda	 representado	 por	 el	 vídeo	 del	 4x4	 de	 Jeep	 en	 los	
aledaños	de	Glasgow,	y	por	 la	 ropa	de	 la	marca	Nike	 (patrocinador	 técnico	de	 la	 Juventus)	que	
visten	 los	 dos	 presentadores	 del	 Jeep	 Champions	 Tour.	 Sin	 olvidar	 el	 valor	 del	














3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Descarga	 ‘Juventus	
Fantasy	Manager’	y	crea	un	equipo	para	enamorarse!”.	Aprovecha	el	día	de	los	enamorados	para	




valor,	 el	 del	 amor),	 el	 valor	 del	 consumismo	 hacía	 servicios	 de	 realidad	 virtual	 y	 el	 valor	 del	
deporte	 como	 actividad	 empresarial,	 como	 espectáculo	 que	 (también	 en	 el	 juego)	 prevé	 una	
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gestión	deportiva	que	depende	mucho	de	los	ingresos	económicos	de	taquilla,	“merchandising”	y	
derechos	televisivos	para	sustentar	la	progresión	técnica	del	equipo.	






















5. Premisa	de	 conexión	entre	objetivos	 y	 forma	de	 realizarlos:	para	demostrar	el	
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1. Descripción:	mensaje	en	doble	idioma	(italiano	e	inglés)	y	con	vídeo	publicado	el	
18	de	febrero.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Antonio	 Conte	
galardonado	con	el	‘Banquillo	de	oro’.	Felicidades	mister!”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	Felicitar	al	técnico	de	






















mundo,	 hasta	 el	 final	 hala	 Juventus!”.	 Agradecer	 a	 una	 peña	 de	 aficionados	 indonesios	 que	 ha	
enviado	 un	 vídeo	 de	 una	 coreografía	 donde	 corean	 los	 nombres	 de	 los	 jugadores,	 cantan	 en	
italiano	 las	 canciones	 del	 club	 y	 exponen	 pancartas	 en	 italiano	 (copiándolas	 de	 las	 que	 ven	 en	
televisión	cada	semana	en	el	Juventus	stadium)	como:	“La	Juventus	no	se	apoya,	se	ama”.	
4. Valores	
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4.1	 Valores	apelados:	valor	de	la	globalización	y	de	la	espectacularización	que	gracias	












2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “El	 fútbol	 es,	 sobre	 todo,	
una	cuestión	de	piernas”.	





4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 comercialización	 y	 del	 entretenimiento	 en	 el	
















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Hasta	 el	 final,	 hala	
Juventus”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Cuando	celebramos	
nuestra	cualificación	para	los	cuartos	de	final”	de	la	Champions	League	“no	podemos	olvidarnos	
los	números	que	nos	han	llevado	hasta	aquí”.	Entre	los	cuales	“18	partidos	seguidos	sin	perder	en	
Europa”	etc.	Se	trata	de	 la	propaganda,	de	 la	 información	 interesada	que,	gracias	a	 internet	 los	
clubes	de	fútbol	pueden	ofrecer.		
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 del	 infoentretenimiento	 y	 del	 récord	 que	 supone	 la	
medición	 de	 cada	 aspecto	 del	 juego	 para	 traducirlo	 en	 números	 como	 si	 el	 futbol	 fuera	 una	
ciencia	 (por	 ejemplo:	 “4	 goles	 concedidos,	 la	mejor	 defensa	 de	 la	 competición”).	 El	 valor	 de	 la	






































4.1	 Valores	apelados:	valor	de	 la	 identidad	del	club	 (como	una	 familia	 felicita	a	sus	









1. Descripción:	mensaje	en	doble	 idioma	(italiano	e	 inglés)	con	 la	propuesta	de	un	
sondeo	interactivo		publicado	el	14	de	marzo.	
2. Proposición	de	 solución	/	afirmación	central	 (claim):	“Mañana	se	realizarán	 los	
sorteos	de	la	Champions	League”.	
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3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 fomentar	 la	





fútbol	 como	 espectáculo	 y	 entretenimiento.	 En	 los	 últimos	 años	 la	 UEFA	 ha	 decidido	 hacer	 un	















3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “El	 equipo	 que	 se	
















El	 equipo	 inglés	 ha	 publicado	 155	mensajes	 en	 Facebook	 durante	 el	 periodo	 de	 análisis,	






habéis	votado	a	Wayne	Rooney	como	vuestro	Facebook	 	 ‘Man	of	 the	Match’	contra	el	Everton!	
Felicidades	Wayne!”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	comunicar	el	resultado	





4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 del	 fútbol	 como	 espectáculo,	 y	 el	 valor	 del	 ‘feedback’	
(con	 las	votaciones	de	 los	aficionados)	y	del	 récord	que	 lleva	a	una	 individualización	hacía	unos	









1. Descripción:	 mensaje	 en	 inglés	 que	 presenta	 un	 sondeo	 publicado	 el	 15	 de	
febrero.	
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2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	 (claim):	“¿Qué	es	 lo	que	ganará	el	
United	en	este	temporada?”.	
















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Sir	 Alex	 admite	 que	 el	




rueda	 de	 prensa,	 publicadas	 en	 el	 enlace	 de	 este	mensaje,	 el	 club	 sondea	 las	 sensaciones	 del	
equipo	a	la	vez	que	recuerda	momentos	históricos	para	el	club.	No	parece	ser	casual	la	elección	
de	 la	 fotografía	 con	 los	 jugadores	 de	 espaldas,	 dado	 que	 además	 de	 ver	 los	 nombres	 de	 los	
protagonistas	 del	 triplete	 se	 evita	 hacer	 publicidad	 al	 patrocinador	 técnico	 del	momento	 de	 la	
foto,	Umbro,	dado	que	en	2013	el	patrocinador	era	Nike.		
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	el	 valor	 de	 la	 identidad	del	 club	 (representado	por	 el	 abrazo	
entre	 los	 jugadores	 y	 el	 saludo	 hacía	 los	 aficionados),	 el	 valor	 del	 éxito	 (representado	 por	 el	
triplete)	y	el	del	‘feedback’	o	estímulo	a	la	participación	en	la	página	del	club.		
4.2	 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:	ausentes.	













3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Ápuntate	 aquí”.	 El	
objetivo	 es	 que	 cada	 vez	más	 seguidores	 se	 apunten	 a	 la	 revista	 digital	 del	 club,	 donde	 tienen	
reportajes,	entrevistas	y	contenidos	adicionales	sobre	el	Manchester	United.	Es	un	claro	ejemplo	
de	 cómo	 los	 clubes	 estén	 intentando	 sustituir	 a	 la	 prensa	 tradicional,	 para	 informar	 a	 sus	
























4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 competitividad	 entre	 los	 dos	 entrenadores,	 el	
valor	 del	 récord	 (con	 la	 estadística	 sobre	 los	 encuentros	 entre	 ellos	 y	 el	 número	 de	 partidos	











El	 enlace	 redirige	 a:	 http://www.manutd.com/en/News-And-Features/Football-
News/2013/Mar/sir-alex-ferguson-discusses-old-trafford-atmosphere-ahead-of-man-utd-vs-real-
madrid.aspx?utm_source=facebook&utm_medium=post&utm_campaign=FB0042.	
1. Descripción:	mensaje	 en	 inglés	 con	 fotografía,	 enlace	 a	 la	 página	 Facebook	 del	
estadio	Old	Trafford	y	enlace	al	sitio	web	oficial	del	Manchester	United	publicado	el	3	de	marzo.	
2. Proposición	de	 solución	 /	afirmación	 central	 (claim):	“Está	garantizada	un	gran	
ambiente,	y	en	las	ocasiones	especiales	no	hay	lugar	mejor	donde	estar”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	El	mensaje	recoge	una	
frase	pronunciada	en	 rueda	de	prensa	por	el	 entrenador	 (que	 se	puede	 leer	en	el	 enlace)	para	
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4.1	 Valores	 apelados:	valor	del	espectáculo	en	 la	espera	del	 gran	evento	deportivo	
en	el	 cual	 los	aficionados	 también	 tienen	 	 su	papel,	el	 valor	de	 la	competitividad	contra	el	Real	
Madrid,	el	valor	de	identidad	del	club	con	su	afición	(el	titular	de	la	noticia	en	la	web	del	United	es	
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2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Únete	 al	 panel	 de	
aficionados	en	línea	del	Manchester	United”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Cuéntanos	 qué	 te	


















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “¡Gracias	 por	 vuestro	
apoyo!”.		
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “¡A	 32	 millones	 de	
aficionados	‘Reds’	 le	gusta	el	United	en	Facebook!”.	Comunican	haber	alcanzado	los	32	millones	
de	 seguidores	 en	 Facebook,	 y	 gracias	 a	 la	 fotografía	 comparan	 los	 aficionados	 que	 llenan	 el	
estadio	con	los	que	siguen	en	las	redes	sociales	virtuales	el	club	de	los	‘Reds’.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 espectacularización	 y	 de	 la	 identidad	 del	 club.	 El	













2. Proposición	de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “United-Chelsea	4-0,	 final	
de	la	copa		FA	de	1994”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Mira	 si	 puedes	
descifrar	el	rompecabezas”.	Invita	a	visitar	el	enlace	(donde	no	aparece	ninguna	referencia	a	una	



















Real	 Madrid,	 Old	 Trafford,	 2	 de	 junio	 de	 2013”.	 Y	 “¡Las	 leyendas	 han	 vuelto!”,	 “Corazón	 rojo	
United”.	
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3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	“Conoce	aquí	toda	 la	
información	sobre	este	entretenido	partido	benéfico”.	Promociona	un	partido	entre	viejas	glorias	
del	Manchester	United	y	del	Real	Madrid	para	recaudar	fondos	para	la	fundación	del	club.	Estas	
actividades	 siempre	 son	muy	 valoradas	 para	 la	 buena	 imagen	 de	 una	 sociedad	 futbolística	 que	
gana	millones	por	los	derechos	televisivos	y	paga	millones	a	sus	jugadores.	
4. Valores	
















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Entre	 todos	 los	 4	
delanteros	más	expertos,	cuál	asociación	escogerías	para	conducirnos	a	la	victoria?”	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Vota	 ahora	 y	mira	
aquí	la	opinión	de	los	demás”.	Se	trata	de	un	sondeo	que	el	equipo	hace	en	su	propia	página	web.	
4. Valores	
4.1	 Valores	apelados:	valor	del	 ‘feedback’	y	 la	participación	democrática	 ilusoria	de	














El	 equipo	 italiano	 ha	 publicado	 88	mensajes	 en	 Facebook	 durante	 el	 periodo	 de	 análisis,	








2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Feliz	 Festividad	 de	
Primavera”	pero	se	suele	traducir	con	“Feliz	año	nuevo	chino!”	dado	que	coincide	con	el	nuevo	
año.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Página	 oficial	 en	
Tencent	del	AC	Milan,	la	conoces?”.	Promociona	en	Facebook	la	página	oficial	del	Milan	en	la	red	
social	 virtual	 “Tencent	 QQ”	 conocida	 también	 sólo	 como	 “QQ”,	 una	 de	 las	 redes	 sociales	más	
utilizada	en	China.	El	objetivo	es	llegar	a	los	aficionados	al	fútbol	chinos	(a	los	que	se	le	hace	un	
guiño	en	 la	 fotografía	 juntando	 los	colores	del	Milan	con	 la	bandera	China)	para	conseguir	más	
seguidores	y	promover	la	imagen	de	marca	del	Milan	en	un	país	que	para	la	empresa	Milan	y	sus	
patrocinadores	 representa	 un	 nuevo	 mercado	 tanto	 en	 derechos	 televisivo	 cuanto	 en	
‘merchandising’.		
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 globalización	 del	 fútbol	 como	 deporte	 y	
contenido	 de	 los	 medios	 transnacional	 e	 intercultural,	 al	 que	 hay	 que	 añadir	 el	 valor	 de	 la	
comercialización	de	una	 ‘marca’	 la	del	Milan	que	ve	en	Asia	y	en	China	sobre	 todo	un	mercado	
muy	 rico	 para	 la	 venta	 de	 productos	 oficiales.	 El	 valor	 del	 espectáculo	 y	 del	 entretenimiento	
representado	por	la	nueva	página	oficial	del	Milan	en	Tencent.		









2. Proposición	de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Goal	United:	 gestiona	 tu	
propio	equipo	en	Goal	United	y	juega	en	San	Siro	contra	el	AC	Milan”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Entrena	 a	 tus	
jugadores,	 convierte	 tus	 jugadores	 jóvenes	en	estrellas	y	conduce	 tu	equipo	a	 la	cumbre.	 Juega	




publicitario	 como	 en	 el	 vídeojuego	 donde	 hay	 que	 gestionar	 el	 ámbito	 económico	 además	 del	
deportivo	del	club	para	poder	obtener	mejores	jugadores)	y	el	valor	del	entretenimiento.	
4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “estrellas”	 (aconseja	
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3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	“No	acordar	citas	para	





el	 equipo	 (“todos	 a	 empujar	 a	 los	 chicos”,	 calro	 ejemplo	de	 indetidad	 con	el	 club),	 además	del	
espectáculo.	En	la	 infográfica	destaca	el	valor	del	récord	con	su	tendencia	a	medir	cada	aspecto	














de	 un	 mensaje	 publicitario	 encubierto	 en	 ocasión	 del	 lanzamiento	 del	 balón	 Adidas	 (que	










































(otro	 valor	 de	 unión).	 El	 valor	 de	 la	 comercialización	 está	 presente	 también	 con	 nitidez	 en	 la	
  - 261 - 
fotografía	 (debajo	del	 corazón	hecho	con	 las	manos	por	el	 jugador)	y	en	 los	patrocinadores	del	
equipo,	es	decir:	Adidas	y	Fly	Emirates	(compañía	de	aerolíneas	internacional).	












2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “¡Prepárate	 para	 la	
exclusiva	#HangoutNiang!”	.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “M’Baye	 Niang	 te	
espera	en	nuestra	página	G+	el	miércoles	20	marzo	a	las	18	horas.	¿Quieres	participar?	Escribe	tu	
pregunta	en	 google.com/+ACMilan”.	 Se	 trata	de	un	evento	en	exclusiva	 y	 en	directo	donde	 los	
aficionados	pueden	enviar	preguntas	en	el	perfil	del	Milan	de	la	red	social	de	Google	(las	mejores	
seleccionadas	 se	 le	 reenviarán	al	 jugador).	 Iniciativa	organizada	por	el	 club	con	el	patrocinio	de	
Google,	que	acababa	de	lanzar	su	red	social	Google+	(G+).	
4. Valores	




club.	 Habrá	más	 probabilidad,	 por	 tanto,	 de	 que	 haya	 censura	 y	 se	 eviten	 temas	 polémicos.	 El	
valor	de	 la	 comercialización	en	cuanto	el	evento	está	patrocinado	por	Google	y	 coincide	 con	el	
lanzamiento	de	la	red	social	virtual	de	Mountain	View.	Y	el	valor	del	infoentrenimiento,	tanto	por	
el	 evento	 como	 por	 el	 vídeo.	 En	 el	 vídeo	 además	 destacan	 los	 valores	 de	 la	 estética	 y	 el	
virtuosismo	técnico	del	jugador	unido	al	valor	de	la	comercialización	y	de	la	moda	(con	los	logos	
de	 Adidas	 y	 Fly	 Emirates	 frecuentemente	 en	 primer	 plano).	 En	 el	 vídeo	 se	 destaca	 también	 la	
voluntad	 de	 crear	 una	 estrella	 mediática	 (valor	 del	 éxito)	 de	 este	 jugador	 con	 “Cresta”	 (como	















es	el	mejor	momento	de	 la	carrera	de	Mathieu?”.	Felicitar	 	 los	29	años	cumplidos	por	Flamini	y	
pedir	a	la	afición	que	indique	el	momento	de	oro	del	futbolista.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 identidad	 del	 club	 con	 sus	 aficionados,	 está	













3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	El	partido	se	celebró	
dos	días	después	(el	12	de	marzo),	lo	que	explica	que,	al	haber	sido	eliminado	el	Milan,	sólo	6.563	






























4.1	 Valores	 apelados:	el	 valor	 de	 la	 comercialización	del	 fútbol,	 que	 llega	 a	 vender	
como	 entrevistas	 periodísticas	 unos	 publirreportajes	 (típico	 del	 infoentretenimiento:	 Cabe	
subrayar	 que	 el	 fondo	 de	 la	 entrevista	 son	 unos	 consejos	 de	 apuestas	 sobre	 los	 partidos	 de	 la	
Champions).	 En	 el	 vídeo	 está	 presente	 el	 valor	 del	 éxito	 aplicado	 aquí	 a	 las	 apuestas	 gracias	 al	
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análisis	 de	 las	 características	 de	 cada	 uno	 de	 los	 dos	 equipos;	 el	 valor	 de	 la	 victoria	 (valor	















4.1	 Valores	apelados:	el	valor	de	 la	 identidad	con	el	equipo	 (representado	por	esas	
aficionadas	del	Real	Madrid),	el	valor	de	la	comercialización	(la	bufanda	es	un	producto	oficial	con	









1. Descripción:	 álbum	 de	 fotos	 con	 mensaje	 en	 doble	 idioma	 (inglés	 y	 español)	
publicado	el	21	de	febrero.		
2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	“Nueva	tienda	Adidas”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “El	 Real	 Madrid	 y	
Adidas	 inauguraron	 la	 nueva	 tienda	 del	 Santiago	Bernabéu”.	 Promover	 la	 apertura	 de	 la	 nueva	
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tienda	 Adidas	 en	 el	 estadio	 Santiago	 Bernabéu.	 Tienda	 a	 la	 que	 se	 accede	 también	 al	 final	 del	
recorrido	de	visita	al	estadio	(como	en	los	museos).		
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	valores	de	 la	comercialización,	del	 consumismo	y	de	 la	moda	
en	el	fútbol.	En	el	evento	están	presentes	además	todos	los	jugadores	del	equipo	de	fútbol	y	del	
equipo	 de	 baloncesto	 que	 están	 patrocinados	 por	 Adidas:	Morata,	 Casillas,	 Kakà,	 Xabi	 Alonso,	











2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Aficionados	 a	
Manchester”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	“Expectación	por	ver	al	
Real	 Madrid	 en	 el	 hotel	 de	 concentración	 de	 Manchester”.	 Antes	 los	 clubes	 velaban	 por	 la	
tranquilidad	del	 equipo,	mientras	 ahora	 involucrados	 como	están	en	una	 continua	 campaña	de	




4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 comercialización	 del	 fútbol	 (la	 fotografía	 de	
portada	muestra	una	 imagen	con	dos	 fans	 con	 la	 camiseta	Adidas	del	Real	Madrid).	El	 valor	de	










1. Descripción:	 mensaje	 en	 español	 con	 fotografía	 y	 con	 enlace	 a	 la	 páginas	
Facebook	del	estadio	Bernabéu	y	a	la	del	futbolista	Arbeloa	publicado	el	7	de	marzo.		
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Compra	 la	 camiseta	 y	
conoce	a	tus	ídolos”	y	“Mañana	más	sorpresas”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Hoy	 a	 partir	 de	 las	


















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “En	 la	 tienda	 Adidas	
Santiago	Bernabéu”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 promocionar	 otro	
evento	 organizado	 por	 Adidas	 para	 que	 los	 aficionados/clientes	 encuentren	 en	 la	 tienda	 del	
estadio	al	segundo	entrenador	Karanka	y	al	joven	delantero	Morata.		
4. Valores	
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4.1	 Valores	apelados:	el	valor	de	la	comercialización	del	deporte,	de	la	moda	y	de	los	
futbolistas	 como	 iconos	 y	modelos	perfectos	 (valor	 del	 espectáculo)	 para	 la	 publicidad.	Valores	
que	han	unido	 indisolublemente	el	nombre	de	un	ex	 jugador,	entrenador	y	presidente	del	Real	









Enlace	 a	 la	 sección	 de	 noticias	 de	 la	 web	 oficial	 del	 Real	 Madrid:	
http://www.realmadrid.com/futbol/noticias?utm_source=dlvr.it&utm_medium=twitter.		




3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 invitar	 a	 los	
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2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Champions	 League,	
cuartos	de	final:	Real	Madrid-Galatasaray.	¡Hala	Madrid!”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 Informar	 a	 sus	





las	 tres	 estrellas	 del	 Galatasaray	 (Drogba,	 Sneijder	 e	 Yilmaz)	 que	 confirma	 los	 valores	 de	















4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 victoria	 (simbolizada	 por	 los	 brazos	 levantados)	
contra	el	Sevilla	por	4-1.	El	valor	de	la	comercialización	del	fútbol	con	Adidas	y	Bwin	bien	a	la	vista	

















































3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Desde	 Adidas	
queremos	 felicitar	 a	 José	 Callejón	 el	 día	 de	 su	 cumpleaños.	 ¿Quieres	 dejarle	 tu	 mensaje	 de	
cumpleaños?”.	 Promocionar	 Adidas	 a	 través	 de	 los	 jugadores	 patrocinados	 y	 de	 su	 logros	
deportivos	o	de	los	eventos	importantes	como	el	cumpleaños	(en	este	caso).	Se	trata	también	de	
conectar	con	 los	aficionados	para	que	envíen	sus	mensajes	de	felicitación	al	 jugador,	a	través	 la	
pagina	Facebook	de	Adidas.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	valor	de	 la	 comercialización	del	 fútbol,	del	 ‘feedback’	 (pide	a	
los	 aficionados	 que	 dejen	 su	mensaje	 de	 felicitación)	 y	 de	 la	 espectacularización.	 Además	 está	











3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	“Di	Maria	cumple	25	
años	 y	 desde	 Adidas	 queremos	 mandarle	 nuestros	 mejores	 deseos	 en	 este	 día.	 Y	 tú	 ¿quiéres	
dejarle	tu	mensaje	de	cumpleaños?.	Como	en	el	caso	anterior	felicita	a	un	jugador	que	representa	
Adidas,	para	su	cumpleaños.	
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4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	valor	de	 la	 comercialización	del	 fútbol,	del	 ‘feedback’	 (pide	a	
los	aficionados	que	dejen	su	mensaje	de	felicitaciones)	y	de	la	espectacularización.	Además	está	
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(151) Mensaje	IV	
1. Descripción:	mensaje	e	doble	 idioma	(inglés	y	español)	con	 fotografía	publicado	
el	17	de	febrero.			
2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	 (claim):	“Nosotros	conservamos	 la	
belleza	del	juego”	y	“Hacemos	del	juego	un	arte”.	




4.1	 Valores	 apelados:	 como	 en	 el	 anterior	 mensaje	 dominan	 los	 valores	 de	 la	
comercialización,	de	la	espectacularización	en	el	fútbol	unidos	sin	embargo	a	la	estética	del	juego	
(el	valor	del	fútbol	como	arte,	como	belleza).	No	es	casualidad	que	en	los	dos	últimos	mensajes	
















mensajes	promociona	 la	 línea	de	Adidas	dedicada	al	 campeón	Leo	Messi,	 y	nos	deja	 la	 fórmula	
para	medir	el	éxito	y	la	belleza	del	juego	de	Messi,	es	decir	a	través	de	los	goles,	uno	tras	otro.	
4. Valores	
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4.1	 Valores	 apelados:	 como	 en	 los	 anteriores	 mensajes	 dominan	 los	 valores	 de	 la	




























2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	 (claim):	“Nosotros	conservamos	 la	
belleza	del	juego,	gol	tras	gol”.	
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3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Bienvenidos	 a	 las	











6.2 Menciones	 expresamente	 enunciadas	 para	 rechazar	 a	 su	 antónimo:	 son	



























2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Esta	 noche	 termina	 una	
intensa	jornada	de	Liga”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Durante	 toda	 la	
jornada	algunos	de	nuestros	jugadores	Adidas	se	han	calzado	sus	adizero	F50	para	salir	al	terreno	
de	 juego	 y	 ofrecer	 su	 mejor	 fútbol.	 Y	 tú	 ¿qué	 has	 hecho	 para	 ayudar	 a	 tu	 equipo	 en	 esta	


























el	 valor	 de	 la	 espectacularización	 del	 fútbol	 representado	 por	 el	 museo	 dedicado	 a	 un	 único	

























de	 las	manos	de	Arbeloa	en	 la	 fotografía	equivalente	a	 las	huellas	de	 los	actores	de	cine	en	Los	
Ángeles).	Presente	también	el	valor	de	 la	 identidad	con	 los	colores	del	club	(por	 la	camiseta	del	
Real	 Madrid)	 y	 el	 valor	 de	 patriotismo	 representado	 por	 la	 camiseta	 de	 la	 selección	 española	
detrás	del	jugador.	















4.1	 Valores	 apelados:	 El	 valor	 de	 la	 familia	 entendido	 como	 identidad	 corporativa	
que	 felicita	 a	 “sus	 jugadores”,	 “sus	 caras”.	 Están	 presentes	 también	 el	 valor	 de	 la	














4.1	 Valores	apelados:	el	valor	de	 la	comercialización,	el	valor	de	 la	 individualización	
(representado	por	el	nombre	de	Messi	en	las	zapatillas)	y	de	la	moda	en	el	fútbol	con	el	campo	de	
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1. Descripción:	mensaje	 con	 texto	 escrito	 sólo	 en	 la	 fotografía	 publicado	 el	 22	 de	
febrero.		
2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	“Messi”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 imagen	 diría	
Baudrillard	casi	pornográfico,	de	un	detalle	de	la	zapatilla	de	Adidas	para	Messi.		
4. Valores	











3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 la	 imagen	 viene	
explicada	 tanto	 en	 un	 vídeo	 de	 Adidas	 cuanto	 en	 otras	 fotografías	 de	 la	 presentación	 de	 las	














3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	 premises):	presentar	 las	nuevas	
zapatillas	de	Adidas	de	la	colección	Messi.	
4. Valores	
4.1 Valores	apelados:	el	valor	de	 la	comercialización,	el	valor	de	 la	 individualización	
(representado	por	el	nombre	de	Messi	en	las	zapatillas)	y	de	la	moda	en	el	fútbol:	cada	vez	más,	












mensajes	 seleccionados	al	 azar,	 todos	han	 sido	considerados	no	estrictamente	deportivos.	Nike	
tiene	 otros	 perfiles	 en	 redes	 sociales	 (Nike	 Football	 Italia	 o	 España)	 y	 hasta	 un	 perfil	 dedicado	
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(164) Mensaje	I	






2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Nike+	 Kinect:	
Entrenamiento	y	valoración”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Conoce	 los	 sutiles	
márgenes	 que	 hacen	 la	 diferencia.	 Evalúa	 tu	 juego	 para	 perfeccionar	 tu	 juego”.	 Y	 para	 hacerlo	
enviaba	a	un	enlace	de	 la	 tienda	de	Nike	 ligada	a	 la	 colección	Nike+	Kinect.	Busca	promover	 la	
nueva	 línea	 deportiva	 de	 Nike,	 y	 sus	 programas	 de	 entrenamiento	 gracias	 a	 Nike+	 (un	 mini	
ordenador	 que	 envía	 datos	 del	 entrenamiento	 a	 la	 aplicación	 móvil	 de	 Nike+),	 tal	 y	 como	 se	
aprecia	 en	 el	 vídeo.	 En	 dicho	 vídeo	 se	 hace	 hincapié	 en	 el	 entrenamiento	 como	 una	 ciencia,	
estudiada	 en	 la	 Nike	 Academy	 -otra	 invención	 del	 marketing	 para	 demostrar	 que	 se	 hace	
investigación	 de	 productos	 y	 desarrollo	 de	 nuevos	 futbolistas	 Nike	 según	 los	 principios	 de	













2. Proposición	de	 solución	/	afirmación	central	 (claim):	“FC.247:	Domina	el	 fútbol	
sala	siempre	y	en	cualquier	sitio”.	
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3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	Promocionar	la	nueva	





































2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Sin	 descubrir:	 ocho	
futbolistas	luchando	para	abrirse	camino”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	“En	2010,	la	final	para	
ocho	 de	 The	 Chance	 (la	 ocasión),	 todavía	 estaba	 sin	 descubrir.	 Mira	 su	 historia”.	 Se	 trata	 de	
promocionar	productos	Nike	al	mismo	tiempo	que	la	 imagen	de	marca,	a	través	de	un	proyecto	
de	selección	de	jugadores	desconocidos	para	formarlo	y	lanzarlos	al	mundo	del	fútbol	profesional.	
Para	 este	 proyecto	 se	 hizo	 una	 breve	 película	 de	 30	 minutos.	 El	 vídeo	 empieza	 en	 Sudáfrica	
(donde	en	2010	 tuvo	 lugar	 la	Copa	del	Mundo).	 Los	mejores	100	 seleccionados	participaron	en	





4.1	 Valores	 apelados:	 además	 del	 valor	 de	 la	 comercialización	 de	 la	 marca	 Nike,	
están	presentes	el	valor	del	fútbol	como	esfuerzo	y	superación	de	los	límites	(la	selección	empezó	
con	 75.000	 jugadores	 que	 hicieron	 una	 prueba	 y	 de	 los	 que	 se	 acabó	 seleccionando	 a	 100).	 El	
valor	 de	 la	 lucha	 individual	 y	 de	 la	 competitividad	 para	 llegar	 a	 la	 cumbre	 está	 muy	 presente	











2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “La	prestación	de	Reyaad	
no	pasó	desapercibida	en	Nike	Academy”.	
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3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	“Firmó	para	uno	de	los	
equipos	 más	 grandes	 de	 Irlanda.	 Después	 de	 impresionar	 en	 la	 liga	 y	 en	 Europa,	 ha	 vuelto	 a	
Sudáfrica	y	ha	 firmado	para	 los	Kaizer	Chiefs	para	2013”.	Promocionar	sus	productos	siempre	a	
través	 del	 proyecto	 Nike	 Academy,	 precisamente	 a	 través	 de	 uno	 de	 los	 jugadores	 que	 ha	
lacanzado	un	nivel	profesional,	una	manera	perfecta	de	encubrir	publicidad	tanto	en	línea	como	a	















3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	“Fabio	es	un	volante	
explosivo	 que	 tiene	 gran	 control	 y	 fuerza.	 Es	 bueno	 en	 sus	 jugadas	 y	 parece	 dominar	 a	 su	
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(170) Mensaje	VII	

















Enlace	 que	 redirige	 al	 perfil	 oficial	 de	 Nike	 en	 Youtube:	
https://www.youtube.com/watch?v=iXEF5vh80Ns.	
1. Descripción:	mensaje	en	inglés	y	con	vídeo	publicado	el	7	de	marzo.		
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Nike	 Fútbol:	 Tom	Rogic,	
nueva	estrella	de	los	Celtic	FC.”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “En	2010	Tom	Rogic	
empezó	su	viaje	con	The	Chance.	En	2013	ha	alcanzado	nuevas	cumbres	con	los	Celtic	FC.”	equipo	
que	 está	 patrocinado	 por	 Nike.	 Promocionar	 la	 historia	 del	 futbolista	 patrocinado	 por	 Nike,	




el	 valor	 del	 formato	 de	 entretenimiento	 que	 cada	 vez	más	 está	 cambiando	 el	 fútbol,	 hacía	 un	
formato	de	concurso/reality	(telerrealidad)		para	alcanzar	lo	que	más	que	un	juego	es	un	trabajo	
de	élite	y	un	sueño.	














el	principio”.	Mensaje	en	el	que	 se	muestra	 cómo	 la	batalla	deportiva	y	 la	de	 la	 vida	 siguen	en	
















1. Descripción:	mensaje	en	 inglés	con	 fotografía,	enlace	vídeo	y	enlace	a	 la	página	
Facebook	de	la	selección	inglesa	de	fútbol	publicado	el	22	de	febrero.		
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2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	 (claim):	“Mira	cómo	el	entrenador	
de	 la	 selección	 inglesa	 de	 fútbol,	 Roy	 Hodgson,	 ayuda	 a	 los	 16	 finalistas	 a	 prepararse	 para	 el	
decisivo		partido	de	mañana	contra	Nike	Academy”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 Promover	 el	 evento	
The	Chance	 y	por	 tanto	 la	marca	Nike,	 gracias	 a	 sus	historias	 y	 a	 la	 posibilidad	de	encontrar	 al	





valores	 subrayados	 en	 el	 anterior	 mensaje,	 siendo	 el	 mismo	 concurso,	 el	 valor	 de	 la	
competitividad,	 del	 esfuerzo	 y	 superación	 de	 los	 límites	 y	 el	 valor	 del	 espectáculo	 típico	 de	 un	



















4.1	 Valores	 apelados:	 como	 en	 el	 anterior	 mensaje	 además	 del	 valor	 de	 la	
comercialización	del	fútbol,	existe	el	valor	del	esfuerzo	y	superación	de	los	límites	(representado	
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El	 enlace	 lleva	 a	 la	 página	 de	 un	 álbum	 de	 fotografías	 relacionadas	 con	 este	 producto	 y	
publicado	 en	 la	 página	 Facebook	 de	 Nike	 Football:	
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10151740663328079.624635.51212153078&type=
3.	
1. Descripción:	 mensaje	 en	 inglés	 con	 fotografía	 y	 enlace	 al	 álbum	 de	 foto	 y	 a	 la	
página	 de	 Facebook	 dedicada	 por	 Nike	 a	 la	 línea	 Mercurial	 de	 zapatillas,	 publicado	 el	 21	 de	
febrero.		
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Nike	 Mercurial:	
Personalizada	para	cada	aspecto	de	este	juego”	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Mira	 como	 están	
hechas	las	Nike	Mercurial	Vapor	IX	de	Didier	Drogba”.	Enseñar	las	nuevas	zapatillas	del	campeón	
marfileño	(que	en	la	época	jugaba	en	el	Chelsea	en	Premier	League)	y	promover	una	producción	
que	 une	 tecnología	 de	 vanguardia	 -como	 se	 destaca	 en	 la	 fotografía-	 con	 un	 cuidado	 para	 los	
detalles	casi	artesanal	-como	se	puede	apreciar	en	el	álbum	de	fotos	del	enlace-.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 comercialización	 y	 de	 la	 moda	 (la	 estética	 y	 la	
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(176) Mensaje	XIII	





2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Desde	 los	 campos	 de	
entrenamiento	hasta	el	Teatro	de	los	Sueños”	(así	es	apodado	el	estadio	del	Manchester	United,	
el	“Old	Trafford”).	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Esta	 semana	 en	
Manchester	ha	sido	comunicado	a	los	jugadores	que	ahora	están	luchando	para	tres	plazas	en	la	







objetivo	 de	 vida	 y	 de	 trabajo	 profesional	 refleja	 los	 valores	 del	 éxito	 y	 del	 fútbol	 como	
espectáculo.	
4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “Teatro	 de	 los	 Sueños”,	








El	 enlace	 es:	 http://go.nike.com/MustaphaStrike	 y	 redirige	 al	 canal	 Youtube	 de	 Nike	
Football.	
1. Descripción:	mensaje	en	inglés	publicado	el	8	de	marzo	con	fotografía	y	enlace.	
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2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Mira	 el	 tiro	 perfecto	 de	
Mustapha”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	“Después	de	dejar	 la	
Académia	Nike,	Mustapha	 está	 intentando	obtener	 su	 primer	 contrato	 profesional	 en	 Francia”.	
Como	en	un	reality-show,	nos	enseña	las	esperanzas	de	un	joven	jugador	de	fútbol,	a	la	búsqueda	
del	éxito.	En	el	 vídeo	con	 la	escusa	de	ver	 los	virtuosismos	 técnicos	del	 jugador	nos	enseña	 los	
productos	 de	 Nike	 y	 aparece	 de	 fondo	 la	 publicidad	 del	 Inter	 club	 de	 Milán	 y	 de	 sus	
patrocinadores	(Nike,	Sky	y	Pirelli).	
4. Valores	









El	enlace	es:	http://go.nike/MercMoves	y	 redirige	a	un	album	de	 fotografías	de	 la	página	




2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Ser	 Mercurial”	 y	 en	 el	
álbum	de	fotografía	“¿Qué	significa	ser	Mercurial?”.	




fuera	de	él	 (como	una	 zapatilla	de	moda,	obviamente	en	 los	modelos	de	 fútbol	 sala	más	aptos	
para	andar	por	la	calle).	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 del	 ‘feedback’	 y	 la	 participación	 en	 la	 página	 de	
propuestas	y	ofertas	comerciales	(pide	que	se	compartan	fotografías),	de	la	comercialización	y	de	
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la	moda	(con	la	propuesta	de	utilizarlas	también	fuera	de	los	campos	de	juego,	como	aparece	en	
algunas	fotografía	del	álbum	Nike	con	un	chico	que	las	utiliza	para	ir	con	su	tabla	de	patín	u	otro	
montado	 en	 una	 motocicleta).	 En	 el	 álbum	 se	 ven	 momentos	 de	 entrenamiento	 (valor	 de	 la	
superación	de	 los	 límites),	momentos	de	 juego	 (valor	de	 la	belleza	y	del	virtuosismo	 técnico	de	
una	“chilena”).	Mientras	el	valor	del	espectáculo	está	claramente	presente	en	una	fotografía	de	
dicho	álbum	donde	el	mensaje	dice	“Run	the	show”	es	decir	“Dirige	el	espectáculo”,	frase	que	en	


















3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Enseñanos	 que	
significa	ser	Mercurial”.	El	mensaje	es	prácticamente	el	mismo	del	mensaje	anterior,	de	hecho	se	
trata	de	la	misma	colección	de	zapatillas	y	de	la	misma	campaña.	La	fotografía	es	diferente	y	nos	
muestra	 un	 jugador	 entrenándose	 en	 una	 playa.	 Es	 curioso	 que	 en	 una	 campaña	 para	
promocionar	unas	zapatillas	aparezca	un	jugador	que	juega	en	la	playa	sin	ellas,	descalzo.	
4. Valores	
4.1	 Valores	apelados:	el	valor	de	 la	comercialización,	 	el	valor	de	 la	belleza	estética	
de	 un	 gesto	 técnico	 difícil	 como	 el	 que	 se	 ha	 inmortalizado	 en	 la	 fotografía	 y	 el	 valor	 del	
‘feedback’	(dado	que	pide	que	los	seguidores	compartan	sus	fotos).	
4.2	 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:	ausentes.	












































2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Arsenal	 Southampton	
contra	Arsenal	FC.”	(con	el	uso	de	los	hashtags	#arsenal	#SFC.	y	#AFC.)	














3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Ha	 sido	 un	 placer	
compartir	el	tiempo	contigo!!”.	Cazorla	saluda	el	compañero	brasileño	que	acaba	de	firmar	con	el	
club	 del	 Gremio	 y	 vuelve	 por	 tanto	 a	 Brasil.	 Agradece	 el	 tiempo	 compartido	 en	 partidos,	
entrenamientos	y	viajes	con	el	Arsenal	mencionando	su	perfil	en	Twitter	@Andre_Santos27.		
4. Valores	
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4.1 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 amistad	 con	 su	 compañero	 de	 equipo	 André	
Santos,	 y	 el	 valor	 del	 espectáculo	 (lo	 saluda	 públicamente	 en	 las	 redes	 sociales	 en	 lugar	 de	 en	









1. Descripción:	 mensaje	 en	 español	 con	 fotografía	 (hay	 otro	 mensaje	 igual	 en	
inglés),	publicado	el	3	de	marzo.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “No	 he	 olvidado	 mi	
promesa,	mañana	por	la	mañana	conoceréis	el	ganador!!”.		
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2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “El	 ganador	 es	
@jmariguillot,	felicidades!!”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Si	 estás	 interesado	
envíame	 un	 mensaje	 privado	 con	 tus	 datos”.	 Informar	 a	 todos	 los	 seguidores	 que	 hayan	
participado	quién	es	el	ganador	y	ponerse	en	contacto	con	él,	para	enviarle	la	camiseta	firmada.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	de	 la	 victoria	 (aunque	no	 sea	deportiva),	 el	 valor	del	














2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Aquí	 tenéis	 la	 última	
canción	de	@MarioAlvrz”	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 Promocionar	 la	
canción	de	un	amigo	aprovechando	 la	visibilidad	del	perfil	del	 jugador	en	 las	redes	sociales	que	




representa	 la	 tienda	en	 línea	para	música	 llamada	“iTunes	store”.	A	eso	hay	que	añadir	el	valor	

















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Carnaval	 en	 Colonia,	 os	
deseo	a	todos	de	pasar	buenas	fiestas”.	
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4.1	 Valores	 apelados:	valor	de	 identidad	con	 su	ciudad,	 su	patria	y	 su	equipo	de	 la	













2. Proposición	de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Buenos	días	 ‘artilleros’	–	
apodo	de	los	aficionados	del	Arsenal-,	Air	Poldi	o	Air	Jordan?”		
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Balanceando	 con	




















hoy	 (…)	 #aFC.	 #COYG”.	 Acrónimos	 que	 significan	 “Arsenal	 Football	 Club”	 y	 “Come	 On	 You	
Gunners”	(“Vamos	Artilleros”).	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Podolski	 celebra	 su	
gol	 contra	 los	 Spurs”	 (apodo	 para	 el	 equipo	 del	 Tottenham).	 El	 mensaje	 ha	 sido	 enviado	 por	
Podolski	a	partir	de	un	mensaje	original	de	Stuart	Mac	Farlane	(fotógrafo	oficial	del	Arsenal).	Se	
trata	de	un	retuit,	de	compartir	el	mensaje	-	con	enlace	anexo	de	la	fotografía	publicada	en	la	red	
















2. Proposición	de	 solución	/	afirmación	central	 (claim):	“El	más	grande	ha	vuelto:	
@claroronaldo”	(Ronaldo	Luís	Nazário	de	Lima)	“una	verdadera	leyenda	R9”	(el	 logo	comercial	y	
mediático	del	jugador	brasileño	“R”	como	Ronaldo	y	“9”	como	el	número	de	camiseta).	




de	 Ronaldo	 en	 Twitter	 (@claroronaldo,	 y	 que	 luego	 ha	 sido	 cerrado	 y	 vuelto	 a	 abrir	 como	
@Ronaldo).	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 salud	 física,	 el	 valor	 del	 espectáculo	 y	 del	
entretenimiento,	con	Podolski	convertido	en	un	espectador	del	proceso	de	adelgazamiento	de	un	
ex-futbolista	estrella	en	un	programa	de	realidad	televisiva	brasileño.		








1. Descripción:	 mensaje	 en	 doble	 idioma	 (inglés	 y	 alemán)	 publicado	 el	 18	 de	
febrero.		
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Bien	 hecho	@FC.koeln,	
felicidades	por	los	tres	puntos!!”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 El	 jugador	 felicita	
citando	 el	 perfil	 Twitter	 de	 su	 exequipo	 al	 FC.	 Köln,	 al	 equipo	 de	 su	 infancia	 por	 la	 victoria	
conseguida.	
4. Valores	
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(12) Mensaje	VI	
1. Descripción:	 mensaje	 en	 doble	 idioma	 (inglés	 y	 alemán)	 del	 piloto	 de	 F1	 Nico	
Rosberg	retuiteado	el	22	de	febrero.			
2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	“Lukas	estas	loco”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	“He	visto	que	es	una	
lucha	 cerrada,	 tu	 tienes	 268.000	 seguidores!	 @podolski10	 te	 desafío	 a	 quién	 tenga	 más	
seguidores”	(él	utiliza	el	acrónimo	del	inglés	followers	“ff”)	“al	final	de	marzo”.	Mensaje	divertido	
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4.1	 Valores	apelados:	valor	de	 identidad	con	el	equipo	(que	 llega	a	promocionar	en	
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(15) Mensaje	IX	
1. Descripción:	 mensaje	 en	 inglés	 retuiteado	 por	 Podolski	 publicado	 el	 11	 de	
febrero.	
















	El	 jugador	 español	 del	 Barcelona	 ha	 publicado	 9	 mensajes	 en	 Twitter	 en	 el	 periodo	 de	











4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 del	 consumismo,	 de	 la	 moda	 y	 del	 espectáculo	
representados	por	este	evento	publicitario	promovido	por	Iniesta.	

















1. Descripción:	 mensaje	 en	 doble	 idioma	 (español	 e	 inglés)	 y	 con	 fotografía	
publicado	el	14	de	marzo.	
2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	“Somos	Team	Messi”	











6.2 Menciones	 expresamente	 enunciadas	 para	 rechazar	 a	 su	 antónimo:	 “No	 nos	
tiramos	 al	 suelo”.	 Rechaza	 la	 posibilidad	 del	 juego	 sucio	 y	 de	 fingir,	 difiere	 de	 las	 opciones	 de	
juego	que	escogen	otros	distintos	a	Leo	Messi	y	sus	aficionados	u	otros	patrocinados	por	Adidas.	
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(18) Mensaje	II	
1. Descripción:	mensaje	en	español	con	fotografía	y	publicado	el	11	de	marzo.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Enhorabuena	 a	
@alex_deeznuts”	(el	perfil	de	un	aficionado	suyo).	




4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 comercialización	 y	 de	 la	 moda	 en	 el	 fútbol.	














la	 expectación	 y	 el	 interés	 	 para	 la	 vuelta	 de	 los	 octavos	 de	 Champions	 (a	 la	 que	 cita	 con	 el	
hashtag	#UCL)	contra	el	Milan	para	promocionar	la	línea	de	productos	Adidas	de	Leo	Messi.	
4. Valores	
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(20) Mensaje	IV	
1. Descripción:	 mensaje	 en	 inglés	 de	 un	 perfil	 de	 noticias	 sobre	 el	 Barcelona	
retuiteado	por	el	perfil	Team	Messi	el	8	de	marzo.	




























4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 comercialización	 y	 del	 entretenimiento	 que	
representa	Leo	Messi.	Además	del	valor	del	juego	limpio.	
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2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Quieres	 ver	 la	 escena	
exclusiva	de	la	nuevas	zapatillas	adizero	f50	Messi?	Echa	un	vistazo”	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	promocionar	la	página	
Facebook	 del	 Team	 Messi,	 y	 sus	 contenidos	 relacionados	 con	 el	 lanzamiento	 de	 las	 nuevas	
zapatillas	Adidas	de	la	colección	Messi.	
4. Valores	












3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 promocionar	 otras	


















El	 enlace	 http://a.ddi.as/W9SONJ	 redirigía	 a	 la	 página	 del	 sitio	 web	 oficial	 de	 Adidas	
dedicada	a	dichas	zapatillas.	
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(27) Mensaje	XI	
1. Descripción:	mensaje	en	español	publicado	el	10	de	febrero.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Gol	 299	 de	 Leo	 para	 su	
club”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	“Ya	 lleva	13	partidos	
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2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	“Esperando	con	ilusión	para	
poder	hablar	con	todos	vosotros,	en	este	día	espcial	(15.30-16.30	#AskAlena).	#IWD”	(el	hashtag	
#AskAlena	 significa	 pregunta	 a	 Alena,	 mientras	 #IWD	 “International	 Women’s	 Day,	 día	
internacional	de	la	mujer).	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 Buffon	 comparte	 el	
mensaje	 enviado	por	 Twitter	 por	 el	 perfil	 de	 su	mujer	 de	 la	 época	 (y	madre	 de	 sus	 niños)	 una	














las	16.30	 contestaré	a	 vuestras	preguntas	 y	 curiosidades,	escribirme	con	el	hashtag	#AskAlena”	
(es	decir	pregunta	a	Alena).	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 Buffon	 comparte	 el	
mensaje	enviado	por	Twitter	por	el	perfil	 de	 su	mujer	de	 la	época	 (y	madre	de	 sus	niños),	una	
















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Hoy	 se	 juega	 en	 casa	
contra	el	Catania!”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Hasta	 el	 final	HALA	
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2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	“Feliz	San	Valentín”.	




4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 del	 amor,	 del	 espectáculo	 y	 del	 ‘feedback’.	 Además,	 el	
valor	 de	 la	 camaradería	 entre	 los	 aficionados	 y	 el	 jugador:	 mediante	 la	 expresión	 “curioso	 de	
saber	 lo	que	habéis	organizado”,	simula	una	conversación	con	 la	pandilla	de	amigos,	como	si	se	












3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 Compartir	 la	
declaración	 de	 admiración	 de	 una	 seguidora	 y	 celebrar	 el	 día	 del	 amor	 en	 las	 parejas	
intercambiando	 mensajes	 de	 felicitación	 amorosa.	 Marchisio	 interactúa	 mucho	 con	 sus	
aficionados,	compartiendo	mensajes	que	les	manda	para	la	fiesta	de	los	enamorados.		
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 Valor	 de	 la	 identificación	 entre	 la	 estrella	 y	 sus	 fans	 (éxito),	
reforzando	 –al	 hacerlo	 público	 y	 estimularlo	 con	 exclamaciones	 de	 afecto-,	 el	 impulso	 afectivo	












2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Hoy	 además	 de	 ser	 la	
fiesta	de	 los	enamorados	también	es	mi	onomástica…feliz	San	Valentín…por	favor	RT,	beso”	(RT	
significa	retuit;	:*	significa	un	beso).	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	Marchisio	 interactúa	



















4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 del	 amor,	 de	 la	 familia	 y	 del	 ‘feedback’	 (es	 una	












2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Por	 lo	 menos	 por	 San	
Valentín	me	harías”	 (corrijo	el	 error	de	ortografía	de	 la	 fan)	 “un	pequeño	 retuit?	**	 (serían	 los	
ojos	de	la	“admiración,	éxtasis”)	Sería	el	regalo	más	bonito”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	Marchisio	 interactúa	





mensajes	 de	mujeres	 enamoradas	 del	 jugador)	 y	 del	 ‘feedback’	 (se	 trata	 de	 un	 retweet	 de	 un	
aficionada).	 En	 este	 caso,	 se	 detecta	 además	 de	 un	 juego	 personal	 de	 seducción/declaración	
erótica	 (“¿me	harías	un	pequeño	retuit?”),	que	el	 jugador/estrella	narcisistamente	hace	público	
para	satisfacer	simbólicamente	a	su	seguidora	y	fomentar	más	declaraciones/respuestas	de	este	










1. Descripción:	 	mensaje	 en	 italiano	 en	 respuesta	 a	 un	 tuit	 de	 un	 aficionada	 suya	
publicado	el	10	de	febrero.		
2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	“Grande!”	
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3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	el	jugador	contesta	al	
mensaje	de	una	aficionada	 (que	ha	 creado	 su	página	 como	aficionada	numero	1	de	Alessandro	
Del	Piero	con	 fotos	con	el	 campeón	 italiano,	y	 seguidora	de	 la	 Juvenuts)	que	 le	dice	“el	martes	
llego”	refiriéndose	a	Escocia	para	ver	el	partido	de	Champions	League	en	Glasgow	entre	Celtic	y	

















3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	Marchisio	 interactúa	
otra	vez	con	sus	aficionados	(y	en	especial	con	sus	seguidoras	más	fascinadas	por	su	mitificación	







4.1	 Valores	apelados:	el	valor	de	 la	 fama	(del	éxito)	y	de	 la	comunicación	personal,	
con	 afectividad	 erótica	 incluida,	 por	 ser	 una	 verdadera	 estrella	 del	 espectáculo	 (un	 sex	 symbol	
dado	que	todos	son	mensajes	de	mujeres	fascinadas	por	del	jugador).	
4.2	 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:	ausentes.	








2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Partimos”	 y	 en	 la	
fotografía	“Gate	01,	Glasgow,	Alitalia”.	
3. Propuesta	u	 objetivo	de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	el	 jugador	 informa	a	
sus	 aficionados	 del	 viaje	 hacia	 Glasgow	 donde	 jugarán	 el	 partido	 de	 ida	 de	 los	 octavos	 de	 la	
Champions	League	contra	el	Celtic.		
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 del	 deporte	 como	medio	 de	 entretenimiento	 (dado	


























2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Un	 retuit	 para	 el	
cumpleaños	por	favor”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	el	aficionado	esta	vez	
es	 hombre	 e	 intenta	 conseguir	 una	 píldora	 de	 fama	 (menos	 de	 los	 15	minutos	 auspiciados	 por	















1. Descripción:	 mensaje	 de	 un	 aficionada	 retuiteado	 por	 Marchisio	 con	 vídeo	 y	
publicado	el	3	de	marzo.	
2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	“Todo	por	ti	te	lo	ruego,	por	
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no	se	puede	calcular	su	amor	por	 la	 Juve.	Él	 juega	allí	desde	hace	20	años	con	una	pasión	y	un	
entrega	 únicas,	 porque	 es	 una	 persona	 simple	 y	 leal	 y	 sigue	 siendo	 siempre	 humilde	 como	 el	




convierte	 a	 un	 jugador	 de	 fútbol	 en	 el	 ídolo	 de	 los	 aficionados.	 También,	 de	 una	manera	más	
específica,	y	en	la	línea	de	mensajes	anteriores	de	este	mismo	jugador,	fomento	de	la	afectividad	
intensa	 y	personalizada	de	 las	 aficionadas	hacia	 su	 ídolo	 sentimental	o	eróticamente	mitificado	
(amor):	al	hacer	público	un	mensaje	que	tiene	un	contenido	privado,	el	jugador	está	convirtiendo	
en	 realidad	 la	 propuesta	 de	 relación	 personal	 en	 una	 estilización	 estereotipada	 con	 pretensión	
puramente	simbólica	y	de	rentabilidad	masiva:	que	muchas	más	mujeres	imiten	a	la	primera	y	le	
envíen	más	mensajes	que	refuercen	su	posición	de	estrella	y	‘sex-symbol’.	Seguramente	su	mujer	











3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 felicitar	 a	 todas	 las	
mujeres	con	un	mensaje	y	una	fotografía	(de	las	flores	típicas	para	esa	celebración	en	Italia)	para	
su	día	de	fiesta.		
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4. Valores	













2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Jajajaja!!	 ¿Qué	 caras	
tenemos?”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 respuesta	 a	 una	
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2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	 (claim):	“Desde	que	te	has	inscrito	
en	 Twitter	 te	 escribo	 cada	 día	 (cara	 sonriente)	 ¿me	 harías	 un	 retuit	 Cla?	 Lo	 deseo	 tanto	 (cara	
triste	y	corazón)”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	Marchisio	 interactúa	
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(46) Mensaje	XVI	
1. Descripción:	mensaje	en	italiano	publicado	el	7	de	marzo.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Ayer	 también	 buena	
determinación	puesta	en	el	campo!”	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Ahora	 que	 hemos	




4.1	 Valores	 apelados:	 El	 valor	 del	 infoentretenimiento,	 de	 la	 victoria	 y	 de	 la	




















verde!!	Está	 jugando	Sunday	Oliseh?	Gran	 jugador!”.	El	 jugador	del	United,	 	aunque	 juegue	con	
Inglaterra,	no	se	olvida	de	sus	orígenes	nigerianos	y	apoya	a	 la	 selección	africana	 finalista	de	 la	
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Copa	 de	 Africa	 (y	 luego	 ganadora)	 de	 2013.	 El	 verde	 es	 el	 color	 de	 la	 camiseta	 de	 las	 águilas	
nigerianas,	que	es	como	se	apoda	la	selección	de	fútbol	de	este	país.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 del	 fútbol	 como	 espectáculo	 y	 entretenimiento	










2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Niños,	 la	 hora	 del	 baño	
temprano	es	una	locura!”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	“Más	agua	en	el	suelo	
que	 en	 la	 bañera!	 Lo	 están	 haciendo	 como	 si	 fuera	 una	 clase	 da	 natación	 en	 este	 pequeña	
bañera!”.	 Compartir	 un	momento	de	 vida	 familiar	 divertido	en	 las	 redes	 sociales,	 hecho	que	 le	
proporciona	muchos	seguidores	y	que	le	convierte	en	un	personaje	muy	mediático.	
4. Valores	










1. Descripción:	mensaje	 en	 inglés	 y	 un	enlace	 en	 respuesta	 a	 una	pregunta	de	un	
seguidor,	publicado	el	11	de	febrero.	
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2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Entregas	 en	 todo	 el	
planeta”	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	“visita	 la	 tienda	de	5	
magazine	(con	el	enlace)	y	engánchate”.	Un	aficionado	pregunta	a	Rio	Ferdinand	si	los	gorros	se	















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “La	 canción	 «Take	 you	
down»	de	Chris	Brown,	melodías	de	San	Valentín	en	Spotify”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	el	jugador	celebra	San	
Valentín	 escuchando	 la	 canción	 (en	 Spotify)	 del	 cantante	 estadounidense	 Chris	 Brown	 que	 ha	
salido	en	su	revista	gratuita	con	una	entrevista	justo	en	febrero.		
4. Valores	
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(51) Mensaje	V	
1. Descripción:	mensaje	en	inglés	publicado	el	17	de	febrero.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Mirando	 los	 vídeos	 de	
Michael	Jordan	en	Youtube…”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Ese	 chico	 es	













1. Descripción:	 retuit	 y	 respuesta	 en	 inglés	 a	 un	 aficionado	 publicada	 el	 17	 de	
febrero.	






4.1	 Valores	 apelados:	 valor	del	 consumismo	y	del	 éxito	 gracias	 a	 la	 fama	adquirida	
mediáticamente,	el	 jugador	promociona	su	 restaurante.	Fomenta	 también	el	 ‘feedback’	 con	sus	











2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “El	 tiempo	 es	modalidad	
helada	encendida!”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Abasteciendo	 de	




4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 salud	 y	 del	 bienestar	 a	 través	 de	 una	 comida	
saludable	y	apta	para	deportistas,	y	del	espectáculo.	
4.2	 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:	ausentes.	










3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	El	 tuit	del	aficionado	
comunicaba	a	Rio	Ferdinand	que	“el	Manchester	United	apoya	un	comedor	para	niños	pobres	en	
Sudafrica!”.	 Y	 el	 jugador	 comparte	 la	 foto	 con	 dos	 niños	 africanos	 vistiendo	 la	 camiseta	 del	
Manchester	United	en	frente	de	un	plato	de	comida.		
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 identidad	 en	 los	 colores	 del	 equipo	 y	 del	
espectáculo	para	acciones	sociales	como	ésta.	El	valor	de	 la	solidaridad	de	esta	 iniciativa	que	el	






























de	 la	 pregunta	 “¿Todos	 habéis	 tenido	 un	 buen	 día?”	 es	 la	 de	 ver	 la	 televisión	 “esta	 tarde	 la	
televisión	 es	 estupenda	 #Prisonerswives”.	 Promueve	 la	 segunda	 temporada	 de	 Prisoners	Wives	
una	serie	de	la	BBC	que	habla	de	mujeres	con	el	marido	en	la	cárcel.	
4. Valores	
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allá	 de	 su	 faceta	 estrictamente	 deportiva.	 Promueve	 también	 por	 segunda	 vez	 la	 plataforma	
“Spotify”para	escuchar	música	gratis	o	con	abonos.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 convertirse	 en	 una	 estrella	 del	 espectáculo	 por	 sus	
gustos	y	su	personaje,	más	amplio	que	la	simple	faceta	deportiva	(escucha	música	rap	o	reggae,	










2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 es	 un	 hashtag	 sobre	 la	
conversación	“Si	pudiera	jugar	en	cualquiera	posición”.	
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3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	“Marcaría	15	goles	y	
10	 asistencias	 si	 jugara	 en	 el	 rol	 del	 número	 10.	 ¡Lo	 digo	 ya!	 30	 goles	 en	 un	 año	 en	 la	 liga	 del	
domingo	sub13	años!”.	Jugar	con	la	fantasía	de	los	aficionados	y	meterse	en	el	papel	de	estrella	si	





pasaría	 si…”	 en	 redes	 sociales	 virtuales.	 Además	 aprovecha	 un	 “trending	 topic”	

















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Kelly”	 (se	 refiere	 al	




retuitea	 el	 mensaje	 sobre	 la	 entrevista	 al	 cantante	 de	 los	 Stereophonics	 como	 un	 aficionado	
cualquiera.	
  - 328 -  
4. Valores	
4.1	 Valores	apelados:	el	valor	de	la	moda,	del	arte	(musical)	y	del	espectáculo,	toda	la	


































4.1	 Valores	 apelados:	valor	del	 espectáculo,	del	 ‘feedback’	 y	de	 la	 comercialización	
del	 fútbol.	 También,	 de	 compartir	 algunos	 detalles	 de	 su	 vida	 privada	 como	 forma	 de	










2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 pregunta	 “En	 qué	 canal	
echan	los	Grammy’s?”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 utiliza	 Twitter	 y	 sus	
millones	de	aficionados	para	saber	donde	transmiten	los	Oscars	de	la	televisión	(los	Grammy’s).	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 del	 ‘feedback’	 (velocidad	 y	 instantaneidad	 de	 las	 redes	
sociales	 virtuales).	 Como	 en	 el	 caso	 anterior,	 fomenta	 el	 acercamiento	 de	 sus	 aficionados	
(espectacularización)	mediante	el	hacer	públicos	algunos	detalles	de	su	vida	privada	que	le	hacen	
parecer	 uno	más,	 una	 persona	 normal	 y	 corriente,	 además	 de	 ser	 una	 estrella	 del	 deporte.	 Su	
pregunta	a	los	aficionados	en	realidad	es	absurda	(podá	conocer	la	 información	que	necesita	de	
maneras	mucho	más	rápidas	sin	necesidad	de	recurrir	a	un	tuit),	pero	haciéndolo	crea	una	falsa	















3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Entradas”.	Mensaje	
publicado	 el	 equipo	 de	 comunicación	 del	 púgil	 Davide	 Price	 (#teamprice)	 para	 promocionar	 la	
venta	de	entradas	a	un	importante	combate	de	boxeo.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 comercialización	 del	 deporte,	 y	 el	 valor	 de	 la	
victoria.	 También,	 el	 valor	 del	 deporte	 como	 espectáculo	 y	 del	 entretenimiento	 también	 para	
famosos	deportistas	que,	 como	Rooney	 son	un	aficionado	o	espectador	más	de	otros	deportes	
(testimonio	 de	 la	 transversalidad	del	 deporte	 espectáculo).	 Como	en	 los	mensaje	 anteriores,	 la	
estrella	del	futbol	revela	detalles	de	su	vida	cotidiana	y	se	muestra	como	una	persona	a	imagen	y	














3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 el	 jugador	 contesta	
molesto	 a	 un	 aficionado	 que	 le	 reprocha	 su	 actitud	 (“no	me	 gusta	 criticar	 a	 los	 jugadores	 del	
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Manchester	pero	Wayne	Rooney	que	gana	200.000	 libras	por	semana	parecía	no	tener	gana	de	
jugar	 ayer	 por	 la	 noche”)	 en	 el	 último	 partido	 contra	 el	 Real	 Madrid	 empatado	 1-1.	 Luego	 la	
conversación	 sigue	 con	 otros	 tweet	 y	 el	 crítico	 aficionado	 al	 ver	 la	 contestación	 del	 jugador,	











6.2 Menciones	 expresamente	 enunciadas	para	 rechazar	 a	 su	 antónimo:	 rechaza	 la	
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(66) Mensaje	VIII	
1. Descripción:	mensaje	retuiteado	de	un	aficionado	publicado	el	14	de	febrero.	
2. Proposición	de	 solución	/	afirmación	central	 (claim):	“Rooney	ha	hecho	mucho	
trabajo	defensivo	y	en	el	medio	campo”.		
3. Propuesta	 u	 objetivo	de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “No	ha	podido	 jugar	














1. Descripción:	 retuit	y	 respuesta	al	mensaje	del	entrenador	personal	Adam	Hogg,	
publicado	el	12	de	marzo.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Gracias	 colega,	 buen	
trabajo”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	Agradece	el	trabajo	y	
el	 mensaje	 de	 su	 entrenador	 personal	 Adam	 Hogg	 que	 le	 había	 escrito	 el	 día	 anterior	 “gran	
trabajo	con	Wayne	Rooney	hoy”	(citando	su	perfil	Twitter)	“Chico	top”.	
4. Valores	



















valor	 del	 espectáculo	 (el	 futbolista	 convertido	 en	 una	 marca,	 y	 un	 medio	 de	 comunicación),	









1. Descripción:	 retuit	 y	 respuesta	 a	 un	 fotógrafo	 (que	 hora	 tiene	 la	 cuenta	
suspendida	en	Twitter)	publicada	el	11	de	marzo.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Gracias	 colega,	 bonito	
día”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	 (goal	premises):	el	 jugador	contesta	a	
un	 fotográfo	 que	 acaba	 de	mantener	 una	 jornada	 de	 fotos	 con	 y	 para	 Rooney	 (“De	 camino	de	
vuelta	 a	 Londres,	 gran	 día	 de	 fotos	 con	 Wayne	 Rooney,	 buena	 suerte	 para	 el	 fin	 de	 semana	
colega”).	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 amistad,	 y	 el	 valor	 del	 espectáculo	 y	 del	
entretenimiento	que	ha	 llevado	a	un	 futbolista	 a	dedicar	horas	de	 sesiones	de	 fotografías	para	
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1. Descripción:	 retuit	 hecho	 el	 8	 de	 marzo	 a	 un	 mensaje	 con	 fotografía	 de	 su	
compañero	de	equipo	Boateng.	
2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	“Saludos	desde	el	equipo”.	







































2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Cristina	 De	 Pin	 bajo	 la	
nieve”.	
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4.1	 Valores	apelados:	valor	del	amor,	de	la	familia	y	del	espectáculo	(que	en	las	redes	
sociales	sorprende	por	la	cercanía	de	mensajes	hasta	hace	poco	privados	y	ahora	bajo	los	focos	de	
este	 espectáculo	 de	 entretenimiento	 que	 es	 el	 fútbol	 en	 las	 redes	 sociales	 virtuales).	 Como	 en	
casos	comentados	de	otros	jugadores,	los	detalles	mostrados	de	la	vida	personal	sirven	para	crear	


















valor	 de	 la	 comercialización	 y	 de	 una	 noche	 y	 un	 partido	 definidos	 como	 “galácticos”,	 por	 el	
impacto	a	nivel	de	espectáculo,	además	que	por	el	resultado	alcanzado.	
4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “galáctico”,	 término	 que	
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(74) Mensaje	III	
1. Descripción:	mensaje	en	inglés	y	con	fotografía	publicado	el	11	de	febrero.	
2. Proposición	de	 solución	 /	afirmación	 central	 (claim):	“Vamos	Sulley	Muntari”	y	
“Todos	juntos	Hala	Milan”.	














2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Tenemos	 un	 poco	 de	
retraso,	pero	estamos	a	punto	de	llegar!!”		




4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 amistad	 entre	 las	 dos	 parejas	 unido	 al	 valor	 del	
éxito	 y	 del	 espectáculo	 (con	 el	 mundo	 de	 la	moda	 que	 se	 codea	 cada	 vez	 con	más	 gusto	 con	
jugadores	 mediáticamente	 muy	 famosos).	 Como	 en	 mensajes	 anteriores	 de	 otros	 jugadores,	





































Enlace	 que	 redirige	 a	 su	 pagina	 Facebook	 con	 el	 álbum	 de	 fondos	 de	 escritorio	 y	
salvapantallas	para	ordenador	o	móviles:	












4.1	 Valores	 apelados:	 en	 el	 mensaje	 los	 valores	 distintivos	 son	 el	 del	 éxito	 y	 del	
espectáculo.	En	las	fotos	del	álbum	(ya	analizadas	en	Facebook)	se	pueden	apreciar	los	valores	del	
juego	limpio,	de	la	fe	religiosa,	y	de	la	promoción	de	la	marca	Adidas	(valor	de	la	comercialización	









Enlace	 de	 salvapantallas	 de	 la	 página	 Facebook	 del	 jugador:	
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10152673397260179.1073741831.201014990178
&type=1.	
1. Descripción:	mensaje	 en	 doble	 idioma	 (inglés	 y	 portugués)	 publicado	 el	 15	 de	
marzo.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Aquí	 está	 para	 mis	
seguidores	muy	importantes”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 El	 objetivo	 es	
proporcionar	a	través	de	las	redes	sociales	unos	servicios	para	agradecer	los	aficionados	su	cariño.	
4. Valores	

















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Gracias	 a	 todos	 para	
alcanzar	los	16	millones	de	seguidores	en	Twitter”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	agradecer	a	todos	sus	
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(80) Mensaje	II	
1. Descripción:	 retuit	 y	 mensaje	 de	 respuesta	 a	 una	 aficionada	 publicado	 por	
Ronaldo	el	8	de	marzo.	
2. Proposición	de	solución	/	afirmación	central	(claim):	“Jajaja	gracias!”	




4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 del	 ‘feedback’	 de	 un	 famoso	 como	 Ronaldo	 y	 de	 la	
cercanía	 a	 sus	 propio	 aficionados,	 importantes	 para	 reforzar	 la	 imagen	 de	 marca	 de	 Ronaldo,	
verdadera	estrella	del	mundo	del	fútbol	espectaculrizado	(éxito	y	espectáculo).	Como	en	el	caso	
ya	comentado	de	mensajes	de	otro	jugador,	el	narcisismo	de	hacer	pública	la	declaración	privada	
de	 amor	 funciona	 como	 estímulo	 para	 la	 imagen	 de	 ‘sex	 symbol’	 	 y	 de	 la	 recepción	 de	 más	
mensajes	similares.	El	ídolo	muestra	así	su	cercanía.	








El	 enlace	 redirige	 al	 perfil	 oficial	 de	 Instagram	 (otra	 red	 social	 virtual	 especializada	 en	
publicar	fotografías)	de	Ronaldo:	https://instagram.com/p/WcMxiHBpQ-/.	
1. Descripción:	mensaje	en	inglés	con	enlace	publicado	el	4	de	marzo.	




recuerdos	que	 le	 vuelven	a	 la	memoria	pensando	en	el	 estadio	del	Manchester	United,	 equipo	
contra	el	cual	al	día	siguiente	tiene	la	vuelta	de	los	octavos	de	Champions	League.	
4. Valores	










































pero	 aquí	 se	 puede	 ver	 cómo	 la	 noticia	 estaba	presente	 también	 en	 el	 sitio	 oficial	 del	 Arsenal:	
http://www.arsenal.com/news/news-archive/giroud-is-ea-sports-player-of-the-month.	
1. Descripción:	 retuit	 de	 un	 mensaje	 en	 doble	 idioma	 (francés	 e	 inglés)	 de	 un	
jugador	del	Arsenal,	publicado	el	11	de	febrero.	
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3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	“gracias	a	todos	por	las	





4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 del	 espectáculo,	 de	 la	 identidad	 con	 el	 club	 (aumenta	









El	enlace	 redirigía	a	 la	vieja	aplicación	para	móviles	y	 tabletas	del	Arsenal,	pero	 la	misma	









siendo	 gestionado	 por	 el	 mismo	 club,	 se	 convierte	 en	 información	 gratuita,	 pero	 interesada	 y	
edulcorada	sobre	el	equipo	y	sus	jugadores.	
4. Valores	
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fútbol	 también	 lejos	 de	 los	 campos	 de	 juego	 (la	 aficionada	 considera	 bonita	 la	 entrevista	 al	
jugador),	una	entrevista	se	convierte	en	un	contenido	de	entretenimiento,	sobre	el	cual	opinar	en	
redes	sociales,	tanto	como	sobre	una	jugada,	y	eso	porque	el	fútbol	ya	no	es	sólo	un	deporte	sino	









El	 enlace	 redirige	 a	 la	 sección	 de	 noticias	 de	 la	 web	 oficial	 del	 Arsenal:	
http://www.arsenal.com/news/news-archive/akpom-we-can-win-the-nextgen-now.	
1. Descripción:	mensaje	en	inglés	con	enlace	publicado	el	7	de	marzo.	
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2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “El	 atacante	 del	 Arsenal	
@cakpom9”	(cuenta	de	Twitter	que	ya	no	es	del	jugador)	“ha	estado	hablando	de	sus	esperanzas	
respecto	a	la	@NextGenSeries”	(competición	para	juveniles	de	clubes	europeos	sub-19).	





4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 del	 éxito	 (representado	 por	 el	 torneo	 “las	 nuevas	
generaciones”)	y	del	infoentretenimiento	en	el	fútbol	profesional	en	el	cual	una	entrevista	de	un	
canterano	se	convierte	en	un	contenido	de	entretenimiento;	el	valor	de	la	propaganda	a	través	de	





























2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Únete	 a	 nosotros	 en	 el	
fórum	de	aficionados”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	“esta	noche	desde	las	
7.30	 de	 la	 tarde	 para	 tener	 la	 oportunidad	 de	 ganar	 un	 banderín	 firmado	 por	 un	 invitado	 del	



















contra	 el	 Bayern	 Munich	 por	 2-0,	 y	 no	 poder	 acceder	 a	 los	 cuartos	 de	 la	 Champions	 League:	
“Destrozado,	no	podemos	alcanzar	la	línea	de	meta	esta	noche.	Orgulloso	de	la	actuación	de	los	
chicos,	 fuerte	 y	 grande	el	 apoyo	de	 todos	 los	 aficionados	#AFC.”	 (hashtag	que	alude	al	Arsenal	
Football	Club).	Declaraciones	que	el	club	comparte	y	publica.	
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4. Valores	
4.1	 Valores	apelados:	valor	de	 la	 identidad	con	el	club	 (entre	sociedad,	 jugadores	y	
afición),	el	valor	del	espectáculo	y	el	valor	del	esfuerzo	de	todo	el	equipo.	
4.2	 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:	“destrozado”	por	la	derrota	








El	enlace	 redirigía	a	 la	vieja	aplicación	para	móviles	y	 tabletas	del	Arsenal,	pero	 la	misma	















permite	 la	 red	 en	 general	 y	 las	 redes	 sociales	 virtuales	 en	 particular.	 El	 valor	 de	 la	






















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Los	4	balones	de	oro	de	
Leo	Messi”	y	el	hashtag	“#galeríafotográfica”.			
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 El	 club	 quiere	
promover	el	hecho	de	que	un	 jugador	suyo,	 la	estrella	del	equipo	Leo	Messi,	haya	alcanzado	el	




























4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 comercialización,	 del	 espectáculo	 y	 del	
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2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Las	 entradas	 para	 Real	
Madrid	vs	Barcelona	a	la	venta	desde	el	19	de	febrero”.	


















2. Proposición	de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Alrededor	de	uno	de	 los	
lugares	más	importantes	de	Jerusalén”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	el	Barcelona,	junto	con	
su	 presidente	 de	 la	 época	 Sandro	 Rosell	 y	 otros	 directivos	 da	 testimonio	 de	 su	 viaje	 a	 Israel	 y	
Palestina	donde	visitan	los	lugares	sagrados	de	las	tres	religiones	(musulmana,	judía	y	cristiana).	El	
viaje	 tiene	 el	 objetivo	 de	 usar	 la	 pasión	 por	 el	 fútbol	 para	 un	 futuro	 partido	 amistoso	 entre	 el	
Barcelona	 y	 un	 equipo	mixto	 de	 palestinos	 e	 israelíes.	 El	 deporte	 para	 promover	 la	 paz,	 y	 así	
mejorar	 la	 imagen	 del	 Barcelona	 como	 embajador	 de	 valores	 positivos.	 Es	 significativo	 que	 un	
presidente	de	un	club	de	fútbol	sea	recibido	por	miembros	del	gobierno	israelí	como	Peres	y	por	
el	 presidente	 palestino	 Abbas,	 y	 pueda	 hasta	 visitar	 uno	 de	 los	 lugares	 más	 privados	 para	 los	
musulmanes	como	la	Cúpula	de	la	Roca.		
4. Valores	
4.1	 Valores	apelados:	valor	de	 la	paz	y	de	 la	convivencia	entre	pueblos	y	 religiones	
distintas.	 En	el	monumento	para	 récordar	 las	 victimas	del	holocausto	Rosell	 ha	depositado	una	
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corona	 con	 la	 bandera	 de	 Cataluña	 (valor	 de	 la	 identidad	 ‘nacionalista’	 catalana).	 El	 valor	 del	
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(96) Mensaje	VI	






3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	en	plena	 temporada	
deportiva	con	objetivos	importantes	para	alcanzar	(superar	el	turno	de	octavos	de	la	Champions	
League,	 liderar	 la	Liga	y	buscar	entrar	en	 la	 fase	 final	de	 la	Copa	del	 rey)	el	Barcelona	cierra	un	
acuerdo	para	la	gira	de	partidos	amistosos	en	verano.	Demuestra	así	que	la	competición	oficial	es	
sólo	 una	 parte	 de	 la	 actividad	 de	 un	 club	 convertido	 en	 empresa	 y	 con	 varios	 intereses.	 Lo	




4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 comercialización,	 de	 la	 globalización	 y	 del	














2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Desvelada	 en	 Japón	 la	
réplica	en	oro	puro	del	pié	izquierdo	de	Messi”.		
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3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 El	 objetivo	 es	
promover	la	imagen	de	Messi	y	de	sus	patrocinadores.	La	copia	del	pié	izquierdo	de	Messi	en	oro	
es	pura	 iconografía	 ‘messiniana’	 bajo	 la	 promoción	de	una	marca	de	 joyas	 japonesa	que	de	 tal	

















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Leo	 Messi	 rompe	 otro	
récord	de	todos	los	tiempos”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	“Marca	en	17	partidos	
consecutivos	 de	 liga”.	 Promover	 la	 imagen	 y	 las	 gestas	 del	 campeón	 argentino,	 estrella	 del	
Barcelona.	
4. Valores	


















ha	 instaurado	 con	 la	 Red,	 es	 decir	 la	 transformación	 del	 club	 también	 en	 un	 medio	 de	
comunicación	de	masas,	que	intenta	sustituir	a	la	prensa	tradicional.	
4. Valores	














2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Messi	 pichichi	 de	 los	
octavos	de	la	Champions	League”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 celebra	 la	 victoria	
sobre	el	Milan	en	los	octavos	de	la	Champions	league	a	través	del	récord	de	un	único	jugador.	
4. Valores	





















3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 promocionar	 la	
competición	de	 la	Champions	League	entre	 los	aficionados	del	equipo,	y	en	particular	el	 sorteo	
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7.3.2.3 Juventus	/	Equipo	/	Twitter	
El	equipo	de	Turín	en	el	periodo	de	análisis	ha	publicado	330	mensajes	en	Twitter,	de	los	16	









3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Revive	 los	 dos	
enfrentamientos	desde	la	campaña	2001/2002	haciendo	clic	en”.	Vídeo	producido	por	la	web	de	
Juventus.com	 y	 publicado	 en	 Youtube	 con	 los	 goles	 de	 los	 ‘bianconeri’	 contra	 el	 Celtic	 y	 una	
música	de	 fondo	con	el	estribillo	que	grita	“Vamos”.	El	 intento	es	animar	a	 los	aficionados	para	
este	partido	récordando	viejas	victorias.	
4. Valores	














2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “El	 Jeep	 Champions	 Tour	
hace	escala	en	Glasgow!	Mira	el	vídeo	haciendo	clic	en”.	
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3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Lunda	 Bondesan,	
bloguero	de	Jeep,	y	Claudio	Zuliani,	comentarista	‘binaconero’	para	Mediaset	Premium	conducen	





































2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Ayer	Michele	 Placido	ha	
visitado	el	equipo,	mira	el	vídeo	aquí”.	

















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “#JuveCeltic	 Champions	
League	vuelta	de	los	octavos:	vamos	a	mantener	vivo	el	sueño”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “En	 el	 Juventus	















Enlace	 a	 la	 aplicación	 de	 iTunes	 de	 la	 revista	 oficial	 de	 la	 Juventus:	
https://itunes.apple.com/it/app/hj-magazine/id507979223?mt=8.	
1. Descripción:	mensaje	en	italiano	con	fotografía	y	enlace	publicado	el	7	de	marzo.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Anelka	 en	 la	 portada	de	
Hurrà	Juventus	de	marzo,	disponible	también	en	formato	digital”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 Promover	 la	 revista	
mensual	oficial	del	club	que	se	llama	“Hurrà	Juventus”	(Hala	Juvenuts)	manera	de	informar	a	sus	
aficionados	 aportando	 información	 interesada,	 edulcorada	 respecto	 a	 las	 polémicas	 y	 vendida	
como	información	periodística.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	el	valor	de	 la	comercialización	del	 fútbol	dado	que	 la	 revista,	
como	 se	 nota	 en	 la	 fotografía,	 es	 de	 pago.	 El	 valor	 del	 fútbol	 como	 entretenimiento	
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3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 comentar	 con	 los	
aficionados	el	sorteo	para	los	cuartos	de	la	UEFAChampions	League.		
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 del	 espectáculo	 (infoentretenimiento)	 en	 el	 fútbol	
(representado	por	el	sorteo	que	se	convierte	en	un	evento),	el	valor	de	la	competitividad	(hacía	
los	próximos	 rivales)	y	el	valor	del	 ‘feedback’	y	de	 la	conversación	en	 las	 redes	sociales	 (el	 club	
pregunta	directamente	a	sus	seguidores	qué	piensan	del	próximo	rival),	para	estimular,	como	ya	
se	 ha	 comentado	 en	 anteriores	 mensajes	 similares,	 que	 la	 pasividad	 habitual	 del	 espectador	
mediático	tradicional	se	convierta,	en	la	era	de	las	redes	sociales	en	un	consumidor	activo	a	partir	













2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “El	 Harlem	 Shake	 de	 la	
Juventus”	y	“Muchas	risas”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 la	descripción	es	del	
vídeo	del	canal	oficial	de	la	Juventus	“El	Harlem	Shake	desembarca	en	la	Serie	A	con	la	Juventus”.	


















grupo…	 Juventus	 y	 se	 podría	 decir	 también	bailarines	 #JuventusHarlemShake	 jajaja,	 gracias	 por	
existir.	Siempre	con	vosotros”.	

















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “#JuveCatania	 las	
estadísticas”	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	“Lee	 las	cifras	detrás	
de	la	victoria	por	1-0	en	el	Juventus	Stadium	haciendo	clic	en”.	Promover	la	web	de	la	Juventus	a	
través	de	noticias	sobre	el	club	y	los	partidos.	




























3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 el	 objetivo	 es	
promocionar	la	venta	on-line	de	las	entradas	del	próximo	partido	del	Milan.	
4. Valores	
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1. Descripción:	 retuit	de	un	mensaje	en	 italiano	y	con	 fotografía	de	un	aficionada,	
publicado	el	14	de	febrero.	



















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “#MilanParma	 nuestra	
alineación	(…)”	
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3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	en	sí	el	mensaje	sería	





plano	 están	 las	 pancartas	 publicitarias	 de	 Adidas,	 Tim,	 Dolce	 &	 Gabbana	 y	 Fly	 Emirates	
(patrocinadores	 principales	 del	 Milan).	 Además	 Fly	 Emirates	 y	 Dolce	 &	 Gabbana	 se	 pueden	









El	 enlace	 lleva	 a	 la	 página	 de	 noticias	 del	 sitio	 web	 oficial	 del	 Milan:	
http://www.acmilan.com/en/news/show/146081.	
1. Descripción:	mensaje	en	inglés	con	enlace	e	imagen	publicado	el	22	de	febrero.	
2. Proposición	de	 solución	/	afirmación	central	 (claim):	“Ahora	para	el	derbi”	y	el	
hashtag	“#derbydellaMadonnina”		
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Estadio	 San	 Siro,	
Milano,	 Inter	vs	Milan	domingo	24	febrero	20.45”.	Presentar	el	próximo	derbi	de	Milan	a	través	
de	 una	 noticia	 que	 hace	 hincapié	 en	 los	 antecedentes	 y	 otras	 curiosidades	 sobre	 el	
enfrentamiento	local	más	importante	del	fútbol	italiano.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 del	 deporte	 reducido	 a	mera	 estadística	 (récord);	 el	
valor	del	deporte	como	un	clásico	del	entretenimiento	y	de	la	competitividad	deportiva	máxima	



















4.1	 Valores	 apelados:	el	 valor	 del	 espectáculo	 y	 del	 entretenimiento	 (representado	
por	las	informaciones	interesadas	publicadas	por	la	web	de	noticias	del	equipo);	el	deporte	como	






























4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 del	 récord	 en	 el	 fútbol,	 analizado	 gracias	 a	 la	
estadísticas;	el	valor	del	espectáculo	y	el	valor	de	la	competitividad	(contra	un	rival).	También	el	











2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Buena	 fiesta	 de	 las	
mujeres	a	las	‘rossonere’	de	todo	el	mundo!”	




4.1	 Valores	apelados:	valor	de	 la	solidaridad	con	 la	mujer	y	 los	temas	de	 la	paridad	
entre	sexos;	el	valor	de	la	comercialización	del	fútbol	(dado	que	se	hace	referencia	al	partido	que	
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3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 los	 comentarios	
después	de	la	victoria	contra	el	Barcelona	en	la	ida	de	los	octavos	de	la	Champions	League.	No	es	


















3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	el	 jugador	que	habla	
del	 objetivo	 de	 la	 segunda	 plaza	 para	 poder	 entrar	 directamente	 en	 la	 próxima	 Champions	
League,	objetivo	tanto	deportivo	cuanto	económico	por	los	millones	en	derechos	televisivos	que	
la	 UEFA	 garantiza	 a	 los	 equipos	 que	 juegan	 dicha	 competición.	 Promocionar	 las	 marcas	
patrocinadoras	del	club.	
4. Valores	
4.1	 Valores	apelados:	valor	del	espectáculo	 (infoentretenimiento	en	 la	entrevista	al	
joven	 jugador	 del	Milan	 El	 Shaarawi,	 quien	 afirma	que	 ha	 sido	 un	 honor	 recibir	 la	 camiseta	 de	
Messi	al	final	del	partido).	Está	también	presente	el	valor	de	la	competitividad	y	lucha	contra	los	
rivales	 (habla	 de	 10	 partidos	 como	 10	 finales	 en	 el	 campeonato	 para	 acabar	 por	 delante	 del	
Napoles	 y	 así	 entrar	 en	 la	 Champions	 League)	 y	 el	 valor	 de	 la	 comercialización	 (por	 todos	 las	
marcas	que	aparcen	detrás	del	entrevistado).	
4.2	 Términos	emotivos	o	de	“carga	intensa”	asociados:	ausentes.	









El	 equipo	 madrileño	 ha	 publicado	 en	 el	 periodo	 de	 análisis	 253	 mensajes	 en	 el	 perfil	
principal	 de	 Twitter	 (que	 es	 el	 presentado	 en	 español,	 tiene	 también	 uno	 en	 inglés	 y	 otros	 en	




























2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Nueva	 campaña	 para	 el	
Tour	del	Bernabéu	para	socios	y	madridistas”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	promocionar	el	nuevo	




un	 templo	 o	 museo)	 representado	 por	 la	 visita	 guiada	 en	 el	 museo/estadio;	 el	 valor	 de	 la	
comercialización	y	espectacularización	del	 fútbol	 (ya	sea	por	 las	entradas	al	museo	o	sea	por	 la	
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4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 del	 fútbol	 como	 récord	 (haciendo	 hincapié	 en	 las	
estadísticas	y	marcas	individuales),	y	el	valor	del	fútbol	como	espectáculo	y	de	los	jugadores	como	











2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Con	mi	 amigo	Marcelo”	
(enlace	al	pefil	de	Marcelo	Vieira)	“os	mandamos	toda	la	fuerza	del	mundo	en	un	día	tan	especial:	
Día	Internacional	del	Cáncer	Infantil”.	
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2. Proposición	de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Los	 socios	y	 titulares	del	
carnet	madridista	pueden	retirar	sus	entradas”	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 El	 Real	Madrid	 para	
promover	 los	 partidos	 de	 la	 cantera,	 y	 generar	 por	 tanto	más	 afición	 y	 unión	 entre	 club	 y	 sus	
aficionados,	regala	 las	entradas	para	 los	partidos	de	la	cantera	a	 los	socios	y	titulares	del	carnet	
madridista.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 comercialización	 y	 espectacularización	 del	 fútbol	
(aunque	para	los	socios	y	titulares	del	carnet	madridista	sean	gratis,	es	una	manera	de	promover	
las	 ventajas	 de	 quien	 ha	 suscrito	 un	 abono	 con	 el	 club	 para	 el	 primer	 equipo);	 el	 valor	 de	 la	













2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Acuerdo	 de	 patrocinio	
entre	el	Real	Madrid	y	Beiersdorf	para	su	marca	Nivea	Men”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	promover	el	acuerdo	
entre	 el	 club	 y	 la	 marca	 de	 cosmética	 alemana.	 Evento	 celebrado	 en	 el	 palco	 de	 honor	 del	
Santiago	Bernabéu	frente	a	los	medios	de	comunicación.			
4. Valores	
4.1	 Valores	apelados:	el	valor	de	 la	comercialización	del	 fútbol,	el	valor	de	 la	moda	
(representada	por	la	marca	Nivea	y	por	los	jugadores	protagonistas	del	vídeo	publicitario);	el	valor	
del	 espectáculo	 (con	 los	 jugadores	 transformados	en	modelos,	 estrellas	 de	 la	 pequeña	pantalla	
también	cuando	no	juegan	a	fútbol).	
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4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 moda	 (representado	 por	 la	 belleza	 física)	 y	 el	
valor	 directo	 y	 descarnado	 de	 la	 comercialización	 de	 un	 producto	 gracias	 a	 los	 futbolistas,	
verdaderos	 modelos	 e	 iconos	 populares.	 A	 diferencia	 de	 muchos	 otros	 casos	 en	 los	 que	 la	
promoción	comercial	aparece	encubierta	o	revestida	de	alguna	justificación	(como	apelaciones	a	
celebraciones	 benéficas,	 etc.),	 aquí	 se	 utiliza	 directamente	 al	 equipo	 para	 hacer	 publicidad	 de	





































































1. Descripción:	 retuit	 de	 mensaje	 en	 inglés	 con	 fotografía	 de	 Adidas	 Football	
Sudafrica,	publicado	por	Adidas	Football	el	10	de	febrero.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Felicidades	 Nigeria,	
campeona	de	la	Copa	de	Africa	2013!”	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	celebrar	la	victoria	de	

















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Felicidades	 Nigeria,	
campeona	de	la	Copa	de	Africa	2013”;	“#AFC.ON2013”	(el	hashtag	oficial	de	la	Copa	de	Africa)	y	
“Super	Águilas”	(el	apodo	de	la	selección	nigeriana	es	‘Las	Aguilas’).		
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3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 aprovecharse	 de	 la	
victoria	de	la	Copa	de	Africa	de	Nigeria,	y	por	tanto	de	la	conversación	sobre	el	tema	generada	en	























4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 comercialización	 y	 de	 la	moda	 en	 el	 fútbol;	 el	
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(136) Mensaje	IV	
Enlace	 que	 lleva	 al	 canal	 oficial	 de	 Adidas	 Football	 en	 YouTube:	
https://www.youtube.com/watch?v=Mi1rygps0Sw.	
1. Descripción:	mensaje	en	inglés	con	vídeo	publicado	el	21	de	marzo.	







4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 comercialización	 del	 fútbol	 y	 de	 sus	 héroes;	 el	









1. Descripción:	 retuit	de	un	mensaje	en	 inglés	del	 jugador	Podoslki	 con	 fotografía,	
publicado	el	14	de	febrero.		
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Otra	 parada	 más	 para	
conocer	Londres!	Espero	volver	aquí	pronto	para	la	Champions	League!”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	mensaje	publicado	por	
Podolski	 como	si	 fuera	un	mensaje	más	 sobre	 su	vida	privada	haciendo	 turismo	en	Londres,	de	
hecho	 ha	 sido	 analizado	 para	 la	 red	 social	 de	 Facebook	 del	 jugador	 alemán.	 Pero	 aquí	 queda	
evidente	que	conocer	Londres	es	una	excusa	para	promocionar	el	nuevo	balón	Adidas	diseñado	
para	 la	 final	 de	 la	 UEFA	 Champions	 League	 2013,	 que	 se	 iba	 a	 jugar	 justo	 en	 el	 estadio	 de	
Wembley	 que	 se	 ve	 en	 el	 fondo	 de	 la	 fotografía.	 Además	 de	 la	 pelota,	 el	 jugador	 enseña	 una	
sudadera	con	la	palabra	Adidas	en	letras	enormes.	
4. Valores	













2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “La	 @EuropaLeague	 “	
(enlace	 al	 perfil	 de	 la	 competición	 UEFA	 patrocinada	 por	 Adidas)	 “nos	 ha	 dejado	 algunos	 tiros	
especiales	ayer	por	la	noche”	y	“Adidas	actuación	sensacional”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	“¿Ha	sido	tu	favorito	el	
ganador	 @GarethBale11?”.	 Enlace	 al	 perfil	 del	 jugador,	 en	 aquel	 tiempo,	 del	 Tottenham	
patrocinado	 por	 Adidas.	 Aprovechando	 los	 dos	 goles	 de	 falta	 directa	marcados	 por	 Bale	 en	 el	
partido	de	Europa	league	contra	el	Olimpique	Lyon.	Adidas	utiliza	estas	actuaciones,	y	por	tanto	el	
interés	 momentáneo	 que	 generan	 en	 los	 aficionados,	 de	 los	 equipos	 y	 de	 los	 jugadores	
patrocinados,	para	promover	su	marca.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 del	 ‘feedback’,	 de	 la	 comercialización	 y	 el	 del	
espectáculo	 (la	prestación	de	Bale	 se	define	como	“actuación”	como	si	de	un	actor	 se	 tratara	y	









  - 381 - 
(139) Mensaje	VII	
1. Descripción:	mensaje	en	inglés	con	infografía	publicado	el	17	de	febrero.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Leo	 Messi	 301	 goles	
totales	para	su	club”;	“24	goles	en	14	partidos	consecutivos”;	“Adidas	adizerof50”	y	“He’s	all-in”	




Messi	 en	 la	 Liga	 española,	 y	 por	 tanto	 el	 interés	momentáneo	que	 generan	 en	 los	 aficionados,	
para	promover	 la	 imagen	de	su	 jugador	estrella	y	de	 la	marca	Adidas	a	 través	de	una	 infografía	
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2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Puedes	 reservar	 tus	
zapatillas	adizero	f50	Messi	on-line	aquí”.	













Enlace	 al	 canal	 oficial	 de	 Adidas	 Football	 en	 YouTube:	
https://www.youtube.com/watch?v=b9zjwmDHE3Y	
1. Descripción:	 retuit	 de	 un	 mensaje	 del	 Team	 Messi	 en	 Twitter	 y	 con	 vídeo,	
publicado	el	4	de	marzo.	








4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 comercialización,	 del	 espectáculo,	 del	 juego	
limpio	 y	 del	 placer.	 La	 experiencia	 de	 ver	 vídeos	 de	 fútbol	 es	 asociada	 a	 un	 goce	 o	 placer.	 Se	
propone	además	la	proyección	en	el	ídolo	(“juega	como	Messi”),	el	aficionado	puede	llegar	a	ser	
como	él.	
4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “disfruta”.	 El	 principio	 del	
placer	como	imperativo	es	uno	de	las	sugerencias	más	habituales	de	la	cultura	de	la	publicidad	de	
masas	como	paso	previo	al	deseo	de	compra	y	de	consumo.	














3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “La	 velocidad	 de	
Müller	 cronometrada	 por	 @adidas_miCoach	 fue	 de	 29,05	 kilómetros	 por	 hora	 cuando	 el	
@FC.Bayern	ganó	el	partido	de	 ida	3-1.	Has	conseguido	un	nivel	de	UEFA	Champions	League?”.	
Los	enlaces	a	perfiles	de	Twitter	son	para	la	aplicación	Adidas	miCoach	(para	medir	prestaciones:	
https://twitter.com/adidas_miCoach)	 y	 al	 perfil	 del	 Bayern	 Munich	 (equipo	 patrocinado	 por	
Adidas).	 Aquí	 Adidas,	 como	 en	 otros	 vídeo,	 produce	 un	 contenido	 informativo	 y	 de	
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entretenimiento	para	promover	sus	productos	a	través	de	las	grandes	prestaciones	de	equipos	y	






categorías	 que	 mide	 el	 sensor	 miCoach	 de	 Adidas	 (“velocidad”,	 “distancia”,	 “intensidad”	 y	
“número	de	esprints”).	Se	establece	que	la	velocidad	máxima	de	Müller	ha	sido	de	29,05	km/h	y	
se	 invita	 al	 aficionado	 a	 superar	 o	 igualar	 tal	 marca	 (“ahora	 es	 tu	 turno”).	 Se	 mencionan	 los	
ganadores	que	han	superado	esa	marca	(3	seleccionados	al	azar)	que	han	subido	a	 la	página	de	
miCoach	 sus	 prestaciones	 de	 velocidad	 y	 se	 invita	 al	 resto	 de	 usuarios	 a	 comparar	 “sus	
estadísticas	en	la	página	Facebook	de	Adidas	Football”.	El	hecho	de	que	se	venda	un	producto	tan	
sofisticado	para	medir	las	prestaciones	físicas	no	es	sólo	un	logro	de	la	tecnología	sino	también	de	
la	 comunicación.	 En	 las	 redes	 sociales	 existe	 la	 obsesión	 de	 enseñar	 cada	 aspecto	 de	 la	 vida	
privada	de	cada	uno,	incluidas	por	tanto	las	sesiones	de	entrenamiento,	en	una	especie	de	circulo	




no	 sabe	 que	 su	 vida	 es	 un	 show,	 o	 a	 la	 famosa	 novela	 donde	 el	 control	 es	 absolutamente	
impuesto	por	un	régimen	totalitario.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 comercialización	 del	 fútbol;	 el	 valor	 del	
entretenimiento/espectáculo	 y	 del	 afán	 por	 los	 récords	 (desafiar	 las	 marcas	 establecidas	 por	
grandes	campeones	y	la	obsesión	de	medir	cualquier	aspecto	del	juego,	trasladado	a	los	usuarios,	





4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “estar	 al	 nivel”:	 En	 la	
sociedad	 competitiva	 y	 de	 consumo,	 quedarse	 atrás	 es	 quedarse	 excluido	 o	 marginado.	 Para	
“estar	al	nivel”	hay	que	recurrir	a	lo	que	haga	falta,	y	eso	suele	traducirse	en	consumir	y	comprar	
más	productos.	







Enlace	 que	 redirige	 a	 un	 vídeo	 de	 la	 página	 oficial	 de	 prensa	 de	 Adidas	 en	 Youtbe:	
https://www.youtube.com/watch?v=Srouw6rTJy0.		
1. Descripción:	mensaje	en	inglés	con	vídeo	publicado	el	8	de	marzo.	





a	 sus	 preguntas	 en	 Twitter”.	 Evento	 organizado	 por	 Adidas	 que	 transforma	 una	 tienda	 en	 un	
escenario	casi	digno	de	Hollywood,	gracias	a	un	exfutbolista	que	es	una	estrella	mediática	como	




4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 comercialización	 del	 fútbol	 y	 de	 la	 conversión	 de	
este	deporte	 y	de	 sus	 (ex)	 jugadores	en	estrellas	 (valor	del	 entretenimiento	 y	del	 espectáculo);	
valor	de	 la	moda	(por	 la	ropa	Adidas	en	su	gama	de	prendas	de	vestir,	y	por	Zidane	y	Beckham	
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2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “#TheChance	 vs.	
@juventusFC.”	 (utilizando	 el	 hashtag	 del	 concurso	 organizado	 por	 Nike	 y	 enlace	 al	 perfil	 en	
Twitter	de	la	Juventus)	“el	desafío	está	servido”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “¿Podría	 el	 equipo	
lograr	3	victorias	en	3	partidos?”.	Pregunta	retórica,	lo	importante	es	que	a	través	de	sus	retuit	y	
comentarios	 los	 usuarios	 viralicen	 el	 contenido.	 Se	 trata	 de	 unos	 partidos	 amistosos	 entre	 los	
jugadores	del	 concurso	Nike	The	Chance	contra	 los	 jóvenes	de	 la	 Juventus	 (equipo	patrocinado	
por	Nike).	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 valor	 de	 la	 comercialización	 del	 fútbol	 y	 los	 valores	 del	
espectáculo	(se	trata	del	concurso	para	llegar	a	ser	futbolista	profesional:	los	de	Nike	ofrecen	un	
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3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Dentro	el	 vestuario	
del	 #ManUtd”	 (hashtag	 para	 indicar	 al	 Manchester	 United,	 equipo	 patrocinado	 por	 Nike)	 “el	
equipo	 aprende	 cómo	 sus	 héroes	 se	 preparan	 para	 sus	 partidos”.	 Para	 los	 aspirantes	
profesionales	de	The	Chance,	los	jugadores	del	Manchester	United	son	sus	modelos	calificados	de	
héroes,	 los	 jugadores	del	 concurso	 representan	 la	oportunidad	que	 todo	aficionado	del	público	
habría	querido	tener	para	poder	llegar	a	jugar	en	el	fútbol	profesional.	
4. Valores	
4.1	 Valores	 apelados:	 el	 valor	 de	 la	 comercialización	 del	 fútbol	 (con	 los	 productos	
Nike	en	primer	plano);	el	valor	del	espectáculo	y	del	éxito	valores	típicos	de	un	reality-show	sobre	
famosos	 (los	 jugadores	 de	 los	 equipos	 patrocinados	 por	Nike	 como	 la	 Juventus,	 el	Manchester	
United	 y	 la	 selección	 inglesa).	 El	 valor	 del	 espíritu	 de	 superación	 para	 llegar	 a	 igualar	 a	 los	
modelos	heróicos,	 si	bien	esa	aspiración	 sólo	 se	enuncia	de	manera	genérica	–sin	entrar	en	 los	
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4.2	 Términos	 emotivos	 o	 de	 “carga	 intensa”	 asociados:	 “héroes”	 con	 el	 cual	 se	









2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “¿Piensas	 que	 puedes	
mejorar	que	esto?”	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 “Enseñanos	 que	
significa	 #BeMercurial”	 utilizando	 el	 hashtag	 que	 traducido	 sería	 “sé	 o	 compórtate	 como	 un	
Mercurial”,	 la	 nueva	 línea	 de	 zapatillas	 de	 Nike.	 Intenta	 generar	 una	 conversación	 con	 los	






















1. Descripción:	 retuit	 de	 un	mensaje	 en	 inglés	 de	 la	 Federación	 inglesa	 de	 fútbol	
(The	Football	Association)	con	enlace	publicado	por	Nike	Football	el	21	de	febrero.	
2. Proposición	de	 solución	/	afirmación	central	 (claim):	“Jovenes	del	@nikefotball	
de	#TheChance	han	sido	entrenados	por	el	seleccionador	de	Inglaterra	Roy	Hodgson	y	por	Stuart	


















Enlace	 que	 redirige	 hacia	 el	 canal	 oficial	 de	 Yotube	 de	 Nike	 Football:	
https://www.youtube.com/watch?v=1D3OO6fuBfA.	
1. Descripción:	mensaje	en	inglés	con	vídeo	publicado	el	10	de	marzo.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “En	 2010	 Jonathan	 King	
sobresalió	dentro	de	75.000	otros	jóvenes	jugadores	en	#TheChance”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	 solución	 (goal	premises):	“Mira	su	historia”.	El	
objetivo	es	conseguir	visitas	al	vídeo	de	Youtube	producido	por	Nike	Football	para	el	concurso	The	
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Chance.	 En	 el	 cual,	 como	 en	 un	 reality-show,	 nos	 informan	 sobre	 las	 experiencias	 después	 del	
concurso	del	joven	sudafricano.	El	vídeo	es	el	mismo	analizado	en	el	mensaje	nº4	de	Facebook.		
4. Valores	
















3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 promocionar	 cómo	
gracias	 a	 los	 programas	 de	 entrenamiento	 de	 Nike+	 Kinect	 se	 puede	 mejorar	 en	 aspectos	 del	
juego	 y	 de	 las	 prestaciones.	 El	 objetivo	 es	 que	 los	 usuarios	 vean	 el	 spot	 publicitario	 disfrazado	
como	 una	 especie	 de	 reportaje	 periodístico.	 El	 vídeo	 ya	 ha	 sido	 analizado	 en	 Facebook	 en	 el	
mensaje	nº1.		
4. Valores	
4.1	 Valores	apelados:	valor	del	éxito,	de	 la	 superación	de	 los	 limites	y	del	 sacrificio	













2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “#TheChance	 vs	
#juventusFC.”	(utilizando	el	hashtag	del	concurso	organizado	por	Nike	y	enlace	al	perfil	en	Twitter	
de	la	Juventus)	“los	jugadores	descubren	si	estarán	en	el	once	inicial	del	partido	de	este	tarde”.	
3. Propuesta	 u	 objetivo	 de	 acción,	 solución	 (goal	 premises):	 fotografía	 de	 la	
reunión	técnica	antes	del	partido	entre	jugadores	de	The	Chance	y	canteranos	de	la	Juventus.	Es	
parte	de	un	contenido	típico	de	programas	de	telerrealidad,	donde	se	enseña	la	parte	tras	el	telón	




4.1	 Valores	 apelados:	valor	del	entretenimiento	 (espectáculo),	de	 la	 competitividad	
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Enlace	 que	 redirige	 hacia	 el	 canal	 oficial	 de	 Nike	 Football	 en	 Youtube:	
https://www.youtube.com/watch?v=R3MSWs_mKro.	
1. Descripción:	mensaje	en	inglés	con	vídeo	publicado	el	17	de	febrero.	










vestuario	 del	 entrenador	 (contenido	 típico	 de	 un	 reality	 donde	 se	 enseñan	 momentos	
normalmente	 privados,	 una	 especie	 de	 detrás	 del	 telón).	 El	 final	 del	 vídeo	 es	 una	 máxima	







del	 éxito	 (siendo	 un	 concurso);	 los	 valores	 de	 la	 comercialización	 y	 del	 entretenimiento	 en	 el	
fútbol.	El	valor	del	éxito	expresado	en	el	vídeo	por	el	discurso	del	entrenador.	También	el	valor	de	
querer	imitar	a	las	estrellas	del	fútbol	y	de	soñar	con	alcanzar	esa	meta.	








Enlace	 que	 redirige	 hacia	 el	 canal	 oficial	 de	 Nike	 Football	 en	 YouTube:	
https://www.youtube.com/watch?v=1oep85Un-ME.	
1. Descripción:	mensaje	en	inglés	con	vídeo	publicado	el	22	de	febrero.	
2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “Mira	 la	 sesión	 con	 el	
seleccionador	de	Inglaterra	Roy	Hodgson	de	los	16	finalistas	de	#TheChance”.	

















2. Proposición	 de	 solución	 /	 afirmación	 central	 (claim):	 “The	 Nike	 Academy	
#TheChance”.	
3. Propuesta	u	objetivo	de	acción,	solución	(goal	premises):	“Cada	jugador	no	duda	
de	 la	 importancia	de	 la	 final	de	mañana	en	el	partido	contra	 la	Nike	Academy”.	Como	en	otros	
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7.4 Otras	categorías	de	análisis	de	los	mensajes	
Una	vez	aplicado	el	 esquema	adaptado	de	Fairclough	&	Faircloug	 (2012:	87-95),	 resulta	
evidente	que	el	análisis	pormenorizado	de	los	mensaje	que	se	ha	llevado	a	cabo,	no	permite	una	
visión	 sintética	 del	 conjunto,	 ni	 tampoco	 una	 comparativa	 entre	 las	 diferentes	 categorías	 de	
actores	(jugadores;	equipos	y	patrocinadores)	o	entre	las	dos	redes	sociales	virtuales	(Facebook	y	
Twitter)	 escogidas	 para	 esta	 investigación.	 Para	 lograr	 esa	 visión	 de	 conjunto	 de	 los	 mensjaes	
sería	 necesario,	 añadir	 otras	 categorías	 complementarias,	 recombinar	 algunas	 de	 las	 categorías	













que	 recordar	 que	 en	 el	 caso	 de	 Twitter	 se	 han	 excluido	 algunos	 mensajes	 que	 eran	 meros	
duplicados	de	otros	ya	analizados	de	Facebook.	
Se	 plantea	 en	 consecuencia,	 en	 primer	 lugar,	 el	 siguiente	 esquema	 de	 recopilación	 de	
resultados:	
A) Idioma	del	Mensaje	 (español,	 italiano	 inglés,	 chino,	 portugués,	 alemán,	 francés,	
catalán,	sin	texto).	
B) Contenido	 de	 apoyo:	 elementos	 formales	 complementarios.	 (si	 hay	 más	 de	 un	
‘hashtag’	 o	 de	 un	 enlace	 en	 un	mensaje	 se	 contabiliza	 sólo	 una	 vez):	 fotografía,	 enlace,	 vídeo,	
‘hashtag’,	imagen,	infografía,	sondeo,	nada.	
C) Mensaje	 con	Mención	a	 la	Marca:	ninguna,	patrocinador,	equipo	 (en	el	 caso	de	
jugadores	sólo	el	equipo	actual	y	de	los	patrocinadores),	jugadores	(compañeros	y	entrenadores,	
pero	excluidos	 los	adversarios),	otros	(artistas,	exequipos,	estrellas	de	otros	deportes	o	estrellas	
de	 la	 historia	 del	 fútbol).	Quedan	excluidas	 las	menciones	 a	ONGs	 y	museos	 (porque	 lo	 que	 se	
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quiere	 dejar	 constancia	 aquí	 es	 cualquier	 forma	 de	 publicidad	 encubierta	 o	 de	 promoción	 de	
amigos	y	de	la	marca	del	propio	equipo).	
D) Mensaje	 Compartido	 o	 Subalterno	 (no/sí,	 especificar):	 se	 considera	 compartido	
un	mensaje	 si	 no	 se	 le	 añade	 un	mensaje	 propio	 (por	 ejemplo	 si	 se	 comparte	 un	 vídeo	 de	 un	
patrocinador	 pero	 se	 le	 añade	 un	 mensaje	 diferente	 al	 que	 ha	 publicado	 el	 patrocinador,	
entonces	no	se	contabiliza	como	compartido).	
E) Valores	Apelados	o	Difundidos.	 (se	ha	elegido	 reducir	el	número	máximo	de	 los	









en	el	documento	de	 trabajo	adjunto	al	 final	de	 la	 tesis	 como	Apéndice	Documnetal	nº	¿2?.	 Los	
resultados	sintéticos	se	reflejan	en	los	cuadros	siguientes:		
	
MENSAJES	 ANALIZADOS	 EN	 FACEBOOK:	 Total:	 179;	 jugadores:	 85;	 equipos:	 62;	
patrocinadores:	32.	


















del	 Barcelona	 F.C.	 (excluyendo	 sus	 restantes	 perfiles	 en	 castellano,	 en	 catalán,	 en	 árabe,	 en	
japonés	 y	 en	 francés);	 el	 perfil	 italo-inglés	 del	 A.C.	 Milan	 (excluyendo	 sus	 otros	 perfiles	 en	
portugués	y	en	japonés);	y	el	perfil	español	del	Real	Madrid	(excluyendo	sus	perfiles	en	inglés,	en	
árabe	 y	 en	 japonés).	 No	 obstante,	 dado	 que	 en	 cada	 uno	 de	 los	 equipos	 con	más	 de	 un	 perfil	
Twitter	ha	sido	utilizado	en	más	de	un	idioma,	queda	así	garantizada	una	visión	fidedigna	de	esa	
categoría	 de	 análisis	 en	 cuanto	 al	 grado	de	diversidad	mostrada	dentro	de	 su	perfil	 con	mayor	
audiencia.	El	idioma	más	utilizado	es	el	inglés	en	las	dos	redes	sociales	y	en	todas	las	categorías	de	
actores	(jugadores,	equipos	y	patrocinadores).	 Italiano	y	español	son	los	otros	dos	idiomas	en	el	
podio	 –como	 cabría	 esperar	 al	 haber	 escogido	 equipos	 y	 jugadores	 de	 dichos	 países-,	 pero	
mientras	 en	 Facebook	 el	 castellano	 es	 el	 segundo	 idioma	 y	 el	 italiano	 el	 tercero,	 en	 Twitter	 el	
resultado	se	 invierte.	Otra	particularidad	es	que	 los	mensajes	sin	 texto	escrito	en	Facebook	son	
casi	el	9%,	mientras	en	Twitter	no	hay	ninguno,	y	la	razón	es	porque	Twitter	se	base	mucho	más	
en	 la	escritura	 (incluso	para	 la	expresión	de	palabras	clave).	En	 total,	 los	 idiomas	utilizados	han	
sido	 ocho,	 y	 quedan	 reflejados	 en	 las	 siguientes	 tablas.	 Los	 datos	 computan	 el	 número	 de	
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TABLA	7.1.a:	
		FACEBOOK
	IDIOMA JUGADORES 	TOTAL	JUG.	% EQUIPOS TOTAL	EQ.	% PATROCINADORES TOTAL	PAT.	% TOTAL		%
	1.	ESPAÑOL 17 20,0% 12 19,4% 10 31,3% 21,8%
	2.	ITALIANO 12 14,1% 16 25,8% 0 0,0% 15,6%
	3.	INGLÉS 56 65,9% 54 87,1% 20 62,5% 72,6%
	4.	CHINO 1 1,2% 1 1,6% 0 0,0% 1,1%
	5.	PORTUGUÉS 7 8,2% 0 0,0% 0 0,0% 3,9%
	6.	ALEMÁN 5 5,9% 0 0,0% 0 0,0% 2,8%
	7.	FRANCÉS 0 0,0% 1 1,6% 0 0,0% 0,6%
	8.	CATALÁN 0 0,0% 7 11,3% 0 0,0% 3,9%
	9.	SIN	TEXTO 5 5,9% 6 9,7% 5 15,6% 8,9% 	
TABLA	7.1.b:	
	TWITTER
	IDIOMA JUGADORES 	TOTAL	JUG.	% EQUIPOS TOTAL	EQ.	% PATROCINADORES TOTAL	PAT.	% TOTAL		%
	1.	ESPAÑOL 12 14,8% 10 19,6% 0 0,0% 13,9%
	2.	ITALIANO 20 24,7% 11 21,6% 0 0,0% 19,6%
	3.	INGLÉS 52 64,2% 31 60,8% 26 100,0% 69,0%
	4.	CHINO 1 1,2% 0 0,0% 0 0,0% 0,6%
	5.	PORTUGUÉS 2 2,5% 0 0,0% 0 0,0% 1,3%
	6.	ALEMÁN 3 3,7% 0 0,0% 0 0,0% 1,9%
	7.	FRANCÉS 0 0,0% 1 2,0% 0 0,0% 0,6%
	8.	CATALÁN 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
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- Contenido	de	apoyo	(elementos	formales	complementarios)	
Respecto	 al	 contenido	 de	 apoyo	 de	 los	 mensajes	 analizados	 (elementos	 formales	 que	
acompañan	 al	 texto	 principal)	 se	 ha	 decidido	 escribir	 una	 lista	 ‘expost’,	 es	 decir,	 después	 del	
análisis	 se	 han	 recodificado	 las	 menciones	 de	 soportes	 o	 elementos	 supletorios	 inicialmente	
anotadas	para	presentar	una	reunificación	sintética	que	abarcara	todos	los	posibles	componentes	




vez	más	 lábil	 a	 causa	 de	 las	 tecnologías	 que	 permiten	 retocar	 fotografías	 hasta	 cambiarlas	 por	
completo.	 En	 este	 sentido	 se	 ha	 optado	 porque	 una	 simple	 palabra	 escrita	 arriba	 de	 una	
fotografía	no	la	convierta	en	una	imagen,	pero	cuando	se	modifica	en	profundidad	el	sujeto	y	el	
fondo	 de	 la	 instantánea,	 entonces	 sí	 que	 se	 considera	 imagen.	 Hay	 que	 añadir	 que	 el	 término	
infografía	 se	 refiere	 a	 una	 imagen	 donde	 aparezca	 también	 una	 tabla	 o	 un	 resumen	 de	 datos	
estadísticos.	 Mientras	 que	 en	 la	 categoría	 de	 sondeo,	 aparecerán	 los	 mensajes	 donde	 el	
contenido	es	una	encuesta	o	sondeo	interactivo	que	permite	a	los	usuarios	votar	entre	diferentes	
opciones.	 Hasta	 final	 de	 2015	 Twitter	 todavía	 no	 permitía	 organizar	 sondeos	 como	 sí	 lo	 hacía	
Facebook,	por	eso	no	se	ha	registrado	ninguno	en	el	caso	del	microblog.	
En	 la	última	opción	de	“nada”	 se	computan	 los	mensajes	que	 (excluído	el	 texto	escrito,	
que	ya	se	ha	contabilizado	en	la	categoría	“idioma”,	no	tengan	ningun	otro	contenido).		
En	 líneas	 generales	 la	 fotografía	 es	 el	 contenido	 rey	 de	 Facebook,	mientras	 en	 Twitter	
prima	 el	 enlace.	 La	 única	 excepción	 es	 en	 el	 grupo	 de	 “equipos”	 donde	 prima,	 también	 en	
Facebook,	 el	 enlace.	 La	 razón	 es	 simple,	 los	 equipos	 de	 fútbol	 de	 élite	 se	 han	 convertido	 ellos	
mismos	en	medios	de	comunicación,	y	sus	web	son	verdaderos	periódicos	con	sección	de	noticias	
sobre	el	club.	
La	 fotografía	en	Twitter	ocupa	“sólo”	el	 tercer	puesto,	superada	por	el	enlace	 (74,1%)	y	
por	el	‘hashtag’	(59,5%),	muchos	menos	utilizado	en	Facebook	(8,9%).	Resulta	curioso	cómo	para	
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TABLA	7.2.a:	
	FACEBOOK
	CONTENIDO JUGADORES 	TOTAL	JUG.	% EQUIPOS TOTAL	EQ.	% PATROCINADORES TOTAL	PAT.	% TOTAL		%
	1.	FOTOGRAFÍA 46 54,1% 41 66,1% 27 84,4% 63,7%
	2.	ENLACE 38 44,7% 43 69,4% 15 46,9% 53,6%
	3.	VIDEO 6 7,1% 6 9,7% 4 12,5% 8,9%
	4.	HASHTAG 7 8,2% 7 11,3% 2 6,3% 8,9%
	5.	IMAGEN 13 15,3% 11 17,7% 0 0,0% 13,4%
	6.	INFOGRÁFICA 0 0,0% 2 3,2% 0 0,0% 1,1%
	7.	SONDEO 0 0,0% 2 3,2% 0 0,0% 1,1%




	CONTENIDO JUGADORES 	TOTAL	JUG.	% EQUIPOS TOTAL	EQ.	% PATROCINADORES TOTAL	PAT.	% TOTAL		%
	1.	FOTOGRAFÍA 29 35,8% 9 17,6% 13 50,0% 32,3%
	2.	ENLACE 53 65,4% 45 88,2% 19 73,1% 74,1%
	3.	VIDEO 2 2,5% 6 11,8% 10 38,5% 11,4%
	4.	HASHTAG 34 42,0% 40 78,4% 20 76,9% 59,5%
	5.	IMAGEN 2 2,5% 5 9,8% 0 0,0% 4,4%
	6.	INFOGRÁFICA 0 0,0% 1 2,0% 1 3,8% 1,3%
	7.	SONDEO 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
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- Marca	
La	categoría	“marca”	quiere	medir	un	 intento	de	celebración/promoción	del	perfil	hacía	
una	 marca,	 en	 el	 sentido	 extenso	 del	 término.	 Es	 decir,	 que	 incluyendo	 no	 sólo	 a	 firmas	 de	
patrocinadores	sino	también	a	 la	marca	del	equipo	(de	club	o	de	selección)	para	 la	que	juega	el	
futbolista	o	que	patrocina	(Adidas	o	Nike),	porque,	como	se	ha	argumentado	en	el	marco	teórico,	
en	 el	 fútbol	 de	 élite	 los	 clubes	 y	 los	 jugadores	 son	 verdaderas	 firmas,	 empresas	 con	 una	
facturación	que	depende	cada	vez	más	–	no	sólo	de	la	venta	del	producto	fútbol-,	sino	también	de	
un	 ‘merchandising’	 cada	 vez	 más	 variado,	 sin	 contar	 que	 son	 verdaderas	 empresas	 del	
espectáculo,	 de	 la	 imagen	 y	 de	 la	 reputación	 de	 marca.	 Queda	 excluida	 por	 tanto	 la	 marca	
“equipo”	para	el	actor	“equipos”	porque	es	obvio	que	se	promocionan	a	sí	mismos	en	cualquier	
mensaje	 (y	 no	 se	 incluyen	 las	 referencias	 a	 equipos	 adversarios	 porque	 en	 ese	 caso	 faltaría	 la	





han	 incluido	 las	 referencias	 a	 artistas,	 estrellas	 de	 otros	 deportes	 y	 exfutbolistas,	 quedando	
excluidos	 referencias	 a	ONGs	 o	museos	 porque	 aunque	 en	 estos	 casos	 existiera	 la	 voluntad	 de	
promocionar	 sería	 para	 una	 causa	 benéfica	 o	 no	 lucrativa	 y	 no	 hacia	 empresas	 que	 buscan	
ganancias	(como	sí	son	los	patrocinadores,	los	equipos	de	fútbol	y	los	futbolistas	estrella).		
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TABLA	7.3.a:	
	FACEBOOK
	MARCA JUGADORES 	TOTAL	JUG.	% EQUIPOS TOTAL	EQ.	% PATROCINADORES TOTAL	PAT.	% TOTAL		%
	1.	NINGUNA 21 24,7% 14 22,6% 5 15,6% 22,3%
	2.	PATROCINADOR 52 61,2% 41 66,1% 0 0,0% 52,0%
	3.	SU	EQUIPO	 26 30,6% 0 0,0% 19 59,4% 25,1%
	4.	JUGADOR	/	
MISTER 12 14,1% 39 62,9% 21 65,6% 40,2%




	MARCA JUGADORES 	TOTAL	JUG.	% EQUIPOS TOTAL	EQ.	% PATROCINADORES TOTAL	PAT.	% TOTAL		%
	1.	NINGUNA 29 35,8% 21 41,2% 3 11,5% 33,5%
	2.	PATROCINADOR 26 32,1% 12 23,5% 0 0,0% 24,1%
	3.	SU	EQUIPO	 24 29,6% 0 0,0% 15 57,7% 24,7%
	4.	JUGADOR	/	
MISTER 6 7,4% 27 52,9% 16 61,5% 31,0%
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- Difusión	subalterna	
Con	esta	 categoría	de	análisis	 se	ha	 intentado	medir	 cuántos	mensajes	publicados	eran	
mensajes	propios	 y	 en	 cuántos	 el	 actor	que	 los	publicaba	era	 sólo	 el	megáfono	de	un	mensaje	
ajeno.	 En	 este	 caso	 se	 han	 considerado	 como	 mensajes	 compartidos	 o	 subalternos	 aquellos	
mensajes	 copiados	 desde	 otro	 perfil	 (ya	 sea	 de	 un	 aficionado,	 de	 un	 equipo,	 un	 jugador,	 una	
empresa	o	una	institución)	sin	que	se	le	añadiera	ningun	otro	contenido	propio	(como	un	vídeo,	
una	 fotografía	 o	 un	 texto).	 Es	 decir	 no	 se	 han	 considerado	 subalternos	 los	 mensjaes	 que	
publicaban,	por	ejemplo,	un	vídeo	de	otro	perfil	pero	añadiéndole	un	mensaje	propio,	porque	ese	
contenido	 añadido	 puede	 cambiar	 totalmente	 la	 perspectiva	 o	 el	 fin	 de	 la	 publicación.	 Los	
resultados	subrayan	cómo	estos	actores	famosos	y	con	intereses	propios	comparten	pocas	veces	
mensajes	 ajenos	 sin	 añadir	 algo.	 En	 Facebook	 sólo	 el	 3,9%	 de	 los	 mensajes	 analizados	 es	
compartido,	mientras	 en	 Twitter	 (siendo	 una	 red	 social	 que	 favorece	más	 la	 conversación	 y	 el	
‘feedback’)	 ese	 porcentaje	 sube	 al	 22,8%.	 En	 este	 estudio	 la	 cateogría	 de	 actores	 que	 más	




	COMPARTIDO JUGADORES 	TOTAL	JUG.	% EQUIPOS TOTAL	EQ.	% PATROCINADORES TOTAL	PAT.	% TOTAL		%
	1.	NO 79 92,9% 61 98,4% 32 100,0% 96,1%




	COMPARTIDO JUGADORES 	TOTAL	JUG.	% EQUIPOS TOTAL	EQ.	% PATROCINADORES TOTAL	PAT.	% TOTAL		%
	1.	NO 57 70,4% 42 82,4% 23 88,5% 77,2%
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- Valores	difundidos		
Los	 valores	han	 sido	 seleccionados	en	base	a	una	 lista	 redactada	pensando	en	aquellos	
más	 recurrentes	 en	 la	 comunicación	mediática	 en	 el	mundo	 del	 deporte	 de	 élite,	 además	 esta	




En	 cada	uno	de	 los	 actores	 (jugadores,	 equipos	 y	patrocinadores)	 los	 valores	que	priman	
son	 los	 de	 la	 “comercialización	 y	 consumismo”	 y	 del	 “espectáculo	 e	 infoentretenimiento”.	 Con	
una	diferencia	que	ya	se	ha	ido	subrayando	en	la	tabla	sobre	las	marcas:	que	en	Twitter	–al	haber	
menos	 citas	 para	 la	 marca	 de	 los	 patrocinadores-,	 es	 el	 valor	 del	 “espectáculo	 e	
infoentretenimiento”	el	que	prima	por	encima	del	de	la	“comercialización	y	consumismo”.	
Respecto	a	 los	 “jugadores”	 la	 “moda	y	estilos	de	vida”	pasa	del	 tercer	 lugar	en	Facebook	
con	el	27,1%	al	quinto	en	Twitter	con	el	21%.	Mientras,	el	valor	de	la	“conversación,	‘feedback’	y	
viralización”	pasa	de	 la	octava	posición	(14,1%)	en	Facebook,	a	 la	tercera	(28,4%)	en	Twitter.	La	
conversación	 y	 el	 ‘feedback’	 son	 características	muy	 desarrollada	 de	 la	 red	 social	 Twitter,	 pero	
sorprende	que	en	el	caso	de	los	equipos	ese	valor	destaca	casi	un	17%	más	en	Facebook,	gracias	
al	uso	de	 sondeos	y	 concursos	para	 votar	al	mejor	 jugador	o	 celebrar	 su	 cumpleaños	donde	 se	
pide	 una	 respuesta	 de	 los	 aficionados.	 Otra	 característica	 previsble	 de	 la	 comunicación	 de	 los	
“equipos”	es	que	el	valor	de	“patriotismo	e	identidad	nacional	o	de	club”	sube	con	respecto	a	los	
otros	 actores	 (un	 10%	más	 alto	 que	 la	 media),	 un	 valor	 absolutamente	 no	 cosiderado	 por	 los	
patrocinadores	 (quizás	porque	es	ese	periodo	no	se	 juega	ninguna	competición	con	selecciones	
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TABLA	7.5.a:	Facebook	/	valores	difundidos	
	FACEBOOK
	VALORES JUGADORES 	TOTAL	JUG.	% EQUIPOS TOTAL	EQ.	% PATROCINADORES TOTAL	PAT.	% TOTAL		%
	A.	 SALUD	Y	
BIENESTAR 3 3,5% 1 1,6% 0 0,0% 2,2%
	B. 	FAMILIA	Y	
AMIGOS 21 24,7% 0 0,0% 0 0,0% 11,7%
	C.	 AMOR	Y	








53 62,4% 36 58,1% 32 100,0% 67,6%
	F. 	MODA	Y	





49 57,6% 48 77,4% 20 62,5% 65,4%
	H. 	ESTÉTICA,	ARTE	
Y	VIRTUOSISMO 5 5,9% 0 0,0% 5 15,6% 5,6%
	I.	 	JUEGO	LIMPIO,	





13 15,3% 9 14,5% 5 15,6% 15,1%
	K. 	SOLIDARIDAD	Y	

















12 14,1% 25 40,3% 6 18,8% 24,0%
	P. 	GLOBALIZACIÓN 2 2,4% 6 9,7% 0 0,0% 4,5%
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TABLA	7.5.b:	Twitter	/	valores	difundidos	
	TWITTER
	VALORES JUGADORES 	TOTAL	JUG.	% EQUIPOS TOTAL	EQ.	% PATROCINADORES TOTAL	PAT.	% TOTAL		%
	A.	 SALUD	Y	
BIENESTAR 2 2,5% 0 0,0% 0 0,0% 1,3%
	B. 	FAMILIA	Y	
AMIGOS 17 21,0% 3 5,9% 0 0,0% 12,7%
	C.	 AMOR	Y	








30 37,0% 19 37,3% 26 100,0% 47,5%
	F. 	MODA	Y	





65 80,2% 47 92,2% 20 76,9% 83,5%
	H. 	ESTÉTICA,	ARTE	
Y	VIRTUOSISMO 6 7,4% 1 2,0% 2 7,7% 5,7%
	I.	 	JUEGO	LIMPIO,	





6 7,4% 13 25,5% 3 11,5% 13,9%
	K. 	SOLIDARIDAD	Y	

















23 28,4% 12 23,5% 6 23,1% 25,9%
	P. 	GLOBALIZACIÓN 1 1,2% 3 5,9% 0 0,0% 2,5%
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- Contravalores	Rechazados	
A	 diferencia	 del	 esquema	 original	 de	 Fairclough	 &	 Fairclough	 (2012:	 87-95),	 donde	 la	
mención	de	rechazo	considerada	era	sólo	 la	que	era	explícita,	se	ha	elegido	considerar	 también	
como	 rechazo	 una	mención	 implícita	 hacia	 un	 valor	 o	 la	 deducible	 del	 antónimo	 del	 concepto	
mencionado.	La	razón	es	simple,	en	 las	redes	sociales	virtuales	 la	comunicación	está	gestionada	
bajo	principios	de	la	imagen	y	del	espectáculo,	y	por	tanto	–aún	más	que	en	política-,	citar	varias	
opciones	 negativas	 se	 ve	 como	 un	 límite,	 hay	 que	 proponer	 y	 construir	 más	 que	 rechazar	








	RECHAZO JUGADORES 	TOTAL	JUG.	% EQUIPOS TOTAL	EQ.	% PATROCINADORES TOTAL	PAT.	% TOTAL		%
	1.	AUSENTE 81 95,29% 62 100,0% 29 90,6% 96,1%




	RECHAZO JUGADORES 	TOTAL	JUG.	% EQUIPOS TOTAL	EQ.	% PATROCINADORES TOTAL	PAT.	% TOTAL		%
	1.	AUSENTE 75 92,6% 50 98,0% 23 88,5% 93,7%
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7.4.1 Tablas	específicas	sobre	jugadores	
En	las	siguientes	páginas	queda	representado	un	resumen	de	las	diferentes	categorías	de	
análisis	por	cada	perfil	de	 jugador.	En	cuanto	al	 idioma	resulta	evidente	que	además	del	 idioma	
natal,	 algunos	 jugadores	 estrella	 como	 Messi	 e	 Ronaldo	 utilizan	 el	 inglés	 en	 cuanto	 sus	
aficionados	 están	 en	 todo	 el	mundo.	 Tendencia,	 ésta,	 que	 se	 acentúa	 en	 Twitter.	Utilizar	 otros	
idioma	como	el	inglés,	respecto	al	idioma	natal	del	jugador	no	depende	de	si	el	futbolista	conoce	
el	idioma,	dado	que	la	mayoría	de	los	mensajes	publicados	en	redes	sociales	por	deportistas	están	





	JUGADORES	/	IDIOMA CAZORLA PODOLSKI INIESTA MESSI BUFFON MARCHISIO
	1.	ESPAÑOL 4 - 8 4 - -
	2.	ITALIANO - - - - 6 2
	3.	INGLÉS 4 3 - 11 2 -
	4.	CHINO - - - - - -
	5.	PORTUGUÉS - - - - - -
	6.	ALEMÁN - 5 - - - -
	7.	FRANCÉS - - - - - -
	8.	CATALÁN - - - - - -
	9.	SIN	TEXTO - - - 3 - 1 	
	FACEBOOK
	JUGADORES	/	IDIOMA RIO	FERDINAND ROONEY EL	SHAARAWI MONTOLIVO	 KAKÀ RONALDO
	1.	ESPAÑOL - - - - 1 -
	2.	ITALIANO - - 2 2 - -
	3.	INGLÉS 12 8 - - 10 6
	4.	CHINO 1 - - - - -
	5.	PORTUGUÉS - - - - 7 -
	6.	ALEMÁN - - - - - -
	7.	FRANCÉS - - - - - -
	8.	CATALÁN - - - - - -
	9.	SIN	TEXTO - - - - - 1 	
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TABLA	7.7.b:	
	TWITTER
	JUGADORES	/	IDIOMA CAZORLA PODOLSKI INIESTA MESSI BUFFON MARCHISIO
	1.	ESPAÑOL 3 - 1 8 - -
	2.	ITALIANO - - - - 2 16
	3.	INGLÉS 4 8 - 6 1 -
	4.	CHINO - - - - - -
	5.	PORTUGUÉS - - - - - -
	6.	ALEMÁN - 3 - - - -
	7.	FRANCÉS - - - - - -
	8.	CATALÁN - - - - - -
	9.	SIN	TEXTO - - - - - - 	
	TWITTER
	JUGADORES	/	IDIOMA RIO	FERDINAND ROONEY EL	SHAARAWI MONTOLIVO	 KAKÀ RONALDO
	1.	ESPAÑOL - - - - - -
	2.	ITALIANO - - - 2 - -
	3.	INGLÉS 12 11 2 2 3 3
	4.	CHINO - - - - 1 -
	5.	PORTUGUÉS - - - - 2 -
	6.	ALEMÁN - - - - - -
	7.	FRANCÉS - - - - - -
	8.	CATALÁN - - - - - -
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- Jugadores	/	Contenido	de	apoyo	(elementos	formales	complementarios)	
El	 componente	 de	 apoyo	 o	 tipo	 de	 soporte	 auxiliar	 empleado	 para	 el	 contenido	 de	 los	
mensajes	 de	 los	 jugadores	 no	 difiere	 del	 resultado	 total	 (al	 considerar	 conjuntamente	 los	 tres	
tipos	 de	 actores).	 Mientras	 en	 Facebook	 son	 las	 fotografías,	 seguidas	 por	 los	 enlaces	 las	 más	
frecuentes,	 en	 Twitter	 el	 enlace	 y	 el	 ‘hashtag’	 superan	 a	 las	 fotografías.	 El	 único	 dato	 en	
contracorriente	 respecto	 a	 equipos	 y	 patrocinadores	 es	 que	 estos	 últimos	 nunca	 publican	 un	





CONTENIDO CAZORLA PODOLSKI INIESTA MESSI BUFFON MARCHISIO
	1.	FOTOGRAFÍA 3 4 3 11 1 -
	2.	ENLACE 3 1 3 6 7 2
	3.	VIDEO - 1 1 2 - -
	4.	HASHTAG - - - - 2 -
	5.	IMAGEN - - 1 2 2 -
	6.	INFOGRÁFICA - - - - - -
	7.	SONDEO - - - - - -
	8.	NADA - - 2 - 1 1 	
	FACEBOOK
	JUGADORES	/	
CONTENIDO RIO	FERDINAND ROONEY EL	SHAARAWI MONTOLIVO	 KAKÀ RONALDO
	1.	FOTOGRAFÍA 5 7 1 - 6 5
	2.	ENLACE 5 3 - 1 5 3
	3.	VIDEO 2 - - - - -
	4.	HASHTAG 1 - - - 4 -
	5.	IMAGEN - 1 - 1 4 2
	6.	INFOGRÁFICA - - - - - -
	7.	SONDEO - - - - - -










CONTENIDO CAZORLA PODOLSKI INIESTA MESSI BUFFON MARCHISIO
	1.	FOTOGRAFÍA 3 4 1 8 1 5
	2.	ENLACE 4 8 - 6 1 10
	3.	VIDEO - - - 1 - 1
	4.	HASHTAG 1 6 1 9 3 4
	5.	IMAGEN - - - - - -
	6.	INFOGRÁFICA - - - - - -
	7.	SONDEO - - - - - -
	8.	NADA 1 - - 1 - 2 	
	TWITTER
	JUGADORES	/	
CONTENIDO RIO	FERDINAND ROONEY EL	SHAARAWI MONTOLIVO	 KAKÀ RONALDO
	1.	FOTOGRAFÍA 1 1 2 3 - -
	2.	ENLACE 6 9 2 3 2 2
	3.	VIDEO - - - - - -
	4.	HASHTAG 5 1 1 1 2 -
	5.	IMAGEN 2 - - - - -
	6.	INFOGRÁFICA - - - - - -
	7.	SONDEO - - - - - -
















y	 es	 obra	 de	 Adidas.	 Asímismo	 el	 jugador	 argentino	 cuando	 hace	 referencia	 a	 la	 marca	 de	 su	
equipo	 lo	 hace	 refiriéndose	 a	 la	 selección	 argentina,	 patrocinada	por	Adidas,	 y	 no	 al	 Barcelona	






	JUGADORES	/	MARCA CAZORLA PODOLSKI INIESTA MESSI BUFFON MARCHISIO
	1.	NINGUNA 1 1 2 1 1 1
	2.	PATROCINADOR 1 3 5 14 6 -
	3.	SU	EQUIPO	 3 - 2 1 7 -
	4.	JUGADOR	/	MISTER 1 - 2 - 1 2
	5.	OTROS 1 1 1 - - - 	
	FACEBOOK
	JUGADORES	/	MARCA RIO	FERDINAND ROONEY EL	SHAARAWI MONTOLIVO	 KAKÀ RONALDO
	1.	NINGUNA 5 3 1 - 5 -
	2.	PATROCINADOR 7 5 1 1 5 4
	3.	SU	EQUIPO	 2 2 1 1 5 3
	4.	JUGADOR	/	MISTER 2 1 - - 2 1




	JUGADORES	/	MARCA CAZORLA PODOLSKI INIESTA MESSI BUFFON MARCHISIO
	1.	NINGUNA 2 - - 1 - 11
	2.	PATROCINADOR 2 2 1 10 1 1
	3.	SU	EQUIPO	 3 4 1 5 1 2
	4.	JUGADOR	/	MISTER 1 1 - - - 1
	5.	OTROS 1 6 - - 2 1 	
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	TWITTER
	JUGADORES	/	MARCA RIO	FERDINAND ROONEY EL	SHAARAWI MONTOLIVO	 KAKÀ RONALDO
	1.	NINGUNA 3 4 - 2 3 3
	2.	PATROCINADOR 6 - 1 2 - -
	3.	SU	EQUIPO	 2 2 2 2 - -
	4.	JUGADOR	/	MISTER - - 2 1 - -













COMPARTIDO CAZORLA PODOLSKI INIESTA MESSI BUFFON MARCHISIO
	1.	NO 5 5 8 14 7 2
	2.	SI - - - 1 1 1 	
	FACEBOOK
	JUGADORES	/	
COMPARTIDO RIO	FERDINAND ROONEY EL	SHAARAWI MONTOLIVO	 KAKÀ RONALDO
	1.	NO 11 8 2 1 10 6





COMPARTIDO CAZORLA PODOLSKI INIESTA MESSI BUFFON MARCHISIO
	1.	NO 5 4 - 10 1 9
	2.	SI 1 5 1 1 2 7 	
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	TWITTER
	JUGADORES	/	
COMPARTIDO RIO	FERDINAND ROONEY EL	SHAARAWI MONTOLIVO	 KAKÀ RONALDO
	1.	NO 11 8 - 4 3 2









Para	 todo	 el	 sector	 de	 jugadores,	 “comercialización	 y	 consumismo”	 y	 “espectáculo	 e	
infoentretenimiento”	 son	 los	 dos	 valores	 registrados	 con	 más	 frecuencia.	 Mientras,	 el	 único	
jugador	 que	 en	 Facebook,	 entre	 los	mensaje	 escogidos	 en	 el	 periódo	 de	 análisis,	 no	 ha	 tenido	
intención	 alguna	 de	 comercializar	 productos	 o	 servicios	 ha	 sido	 Marchisio.	 El	 jugador	 de	 la	
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TABLA	7.11.a:	
	FACEBOOK
	JUGADORES	/	VALORES CAZORLA PODOLSKI INIESTA MESSI BUFFON MARCHISIO
	A.	 SALUD	Y	BIENESTAR - - - - - -
	B. 	FAMILIA	Y	AMIGOS 2 2 1 1 1 2
	C.	 AMOR	Y	FELICIDAD - - 1 - - -
	D. 	ÉXITO,			INDVIDUALIZACIÓN	Y		DINERO 2 - 1 1 6 -
	E. 	COMERCIALIZACIÓN	Y	CONSUMISMO 2 3 6 15 4 -
	F. 	MODA	Y	ESTILOS	DE	VIDA - 3 2 5 - -
	G.	 ESPECTÁCULO	E	
INFOENTRETENIMIENTO
2 3 5 7 3 1
	H. 	ESTÉTICA,	ARTE	Y	VIRTUOSISMO - 1 1 - - 1
	I.	 	JUEGO	LIMPIO,	HONESTIDAD - - - 2 1 -
	J.	 RECORD,	SUPERACIÓN	LÍMITES	Y	
SACRIFICIO
1 - 1 2 4 -
	K. 	SOLIDARIDAD	Y	PAZ - - 1 - 3 1
	L. 	COMPETITIVIDAD,	LUCHA	Y	VICTORIA 1 - 1 - - 1
	M. 	GUERRA,	ODIO	Y	DESPRECIO	RIVALES - - - - - -
	N. 	PATRIOTISMO,	IDENTIDAD	NACIONAL	/	
CLUB
2 2 3 2 1 2
	O. 	CONVERSACIÓN,	FEEDBACK,	
VIRALIZACIÓN
2 - - 7 - -
	P. 	GLOBALIZACIÓN - 1 - - - -
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TABLA	7.11b:	
	FACEBOOK
	JUGADORES	/	VALORES RIO	FERDINAND ROONEY EL	SHAARAWI MONTOLIVO	 KAKÀ RONALDO
	A.	 SALUD	Y	BIENESTAR - - 1 1 1 -
	B. 	FAMILIA	Y	AMIGOS 4 2 1 1 2 -
	C.	 AMOR	Y	FELICIDAD 2 - - - 1 -
	D. 	ÉXITO,			INDVIDUALIZACIÓN	Y		DINERO 2 3 - - 3 1
	E. 	COMERCIALIZACIÓN	Y	CONSUMISMO 6 6 1 1 4 5
	F. 	MODA	Y	ESTILOS	DE	VIDA 7 3 - - - 3
	G.	 ESPECTÁCULO	E	
INFOENTRETENIMIENTO
7 4 1 1 9 6
	H. 	ESTÉTICA,	ARTE	Y	VIRTUOSISMO - 1 - - - 1
	I.	 	JUEGO	LIMPIO,	HONESTIDAD 1 - 1 1 - -
	J.	 RECORD,	SUPERACIÓN	LÍMITES	Y	
SACRIFICIO
2 2 - - 1 -
	K. 	SOLIDARIDAD	Y	PAZ - 1 - - 1 -
	L. 	COMPETITIVIDAD,	LUCHA	Y	VICTORIA - - 1 - 1 1
	M. 	GUERRA,	ODIO	Y	DESPRECIO	RIVALES - - - - - -
	N. 	PATRIOTISMO,	IDENTIDAD	NACIONAL	/	
CLUB
2 - - - 1 2
	O. 	CONVERSACIÓN,	FEEDBACK,	
VIRALIZACIÓN
1 1 - - 1 -
	P. 	GLOBALIZACIÓN 1 - - - - -
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TABLA	7.11.c:	
	TWITTER
	JUGADORES	/	VALORES CAZORLA PODOLSKI INIESTA MESSI BUFFON MARCHISIO
	A.	 SALUD	Y	BIENESTAR - 1 - - - -
	B. 	FAMILIA	Y	AMIGOS 1 2 - - 2 3
	C.	 AMOR	Y	FELICIDAD - 1 - 1 - 8
	D. 	ÉXITO,			INDVIDUALIZACIÓN	Y		DINERO - 1 - 2 - 9
	E. 	COMERCIALIZACIÓN	Y	CONSUMISMO 4 3 1 10 - 1
	F. 	MODA	Y	ESTILOS	DE	VIDA 1 1 1 5 - 2
	G.	 ESPECTÁCULO	E	
INFOENTRETENIMIENTO
6 7 1 9 3 10
	H. 	ESTÉTICA,	ARTE	Y	VIRTUOSISMO 1 - - 1 - -
	I.	 	JUEGO	LIMPIO,	HONESTIDAD - - - 2 - -
	J.	 RECORD,	SUPERACIÓN	LÍMITES	Y	
SACRIFICIO
- - - 1 - 1
	K. 	SOLIDARIDAD	Y	PAZ - - - - 2 1
	L. 	COMPETITIVIDAD,	LUCHA	Y	VICTORIA 2 1 - - 1 1
	M. 	GUERRA,	ODIO	Y	DESPRECIO	RIVALES - - - - - -
	N. 	PATRIOTISMO,	IDENTIDAD	NACIONAL	/	
CLUB
1 6 - - 1 -
	O. 	CONVERSACIÓN,	FEEDBACK,	
VIRALIZACIÓN
1 - - 2 - 9
	P. 	GLOBALIZACIÓN - - - - - -
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TABLA	7.11.d:	
	TWITTER
	JUGADORES	/	VALORES RIO	FERDINAND ROONEY EL	SHAARAWI MONTOLIVO	 KAKÀ RONALDO
	A.	 SALUD	Y	BIENESTAR 1 - - - - -
	B. 	FAMILIA	Y	AMIGOS 1 3 2 3 - -
	C.	 AMOR	Y	FELICIDAD 1 - - - - 1
	D. 	ÉXITO,			INDVIDUALIZACIÓN	Y		DINERO 2 2 - - 2 2
	E. 	COMERCIALIZACIÓN	Y	CONSUMISMO 6 3 - 1 - 1
	F. 	MODA	Y	ESTILOS	DE	VIDA 3 2 - 2 - -
	G.	 ESPECTÁCULO	E	
INFOENTRETENIMIENTO
8 11 2 3 3 2
	H. 	ESTÉTICA,	ARTE	Y	VIRTUOSISMO 3 1 - - - -
	I.	 	JUEGO	LIMPIO,	HONESTIDAD - - - - - -
	J.	 RECORD,	SUPERACIÓN	LÍMITES	Y	
SACRIFICIO
1 3 - - - -
	K. 	SOLIDARIDAD	Y	PAZ 1 - - - - -
	L. 	COMPETITIVIDAD,	LUCHA	Y	VICTORIA 1 2 - 2 - 1
	M. 	GUERRA,	ODIO	Y	DESPRECIO	RIVALES - - - - - -
	N. 	PATRIOTISMO,	IDENTIDAD	NACIONAL	/	
CLUB
2 1 2 1 - 1
	O. 	CONVERSACIÓN,	FEEDBACK,	
VIRALIZACIÓN
5 5 - - - 1
	P. 	GLOBALIZACIÓN - - - - 1 -
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- 	Jugadores	/	Contravalores	Rechazados	
Como	 se	 ha	 explicado	 anteriormente,	 el	 rechazo	 es	 una	 opción	 muy	 minoritaria,	 casi	
ausente.	Los	mensajes	de	rechazo	de	Messi,	se	deben	a	la	campaña	publicitaria	de	Adidas	sobre	la	





	JUGADORES	/	RECHAZO CAZORLA PODOLSKI INIESTA MESSI BUFFON MARCHISIO
	1.	AUSENTE 5 5 8 13 7 3
	2.	PRESENTE - - - 2 1 - 	
	FACEBOOK
	JUGADORES	/	RECHAZO RIO	FERDINAND ROONEY EL	SHAARAWI MONTOLIVO	 KAKÀ RONALDO
	1.	AUSENTE 12 8 2 2 9 7




	JUGADORES	/	RECHAZO CAZORLA PODOLSKI INIESTA MESSI BUFFON MARCHISIO
	1.	AUSENTE 6 9 1 7 3 16
	2.	PRESENTE - - - 4 - - 	
	TWITTER
	JUGADORES	/	RECHAZO RIO	FERDINAND ROONEY EL	SHAARAWI MONTOLIVO	 KAKÀ RONALDO
	1.	AUSENTE 12 9 2 4 3 3
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7.4.2 Tablas	específicas	sobre	equipos	
- 	Equipos	/	Idioma	





virtual,	 no	 tiene	ningun	mensaje	 en	 castellano	o	 en	 catalán	porque	 se	ha	 escogido	 su	perfil	 en	




	JUGADORES	/	IDIOMA ARSENAL BARCELONA JUVENTUS
MANCHESTER	
UNITED MILAN REAL	MADRID
	1.	ESPAÑOL - 7 - - - 5
	2.	ITALIANO - - 12 - 4 -
	3.	INGLÉS 11 9 12 11 7 4
	4.	CHINO - - - - 1 -
	5.	PORTUGUÉS - - - - - -
	6.	ALEMÁN - - - - - -
	7.	FRANCÉS - - - - 1 -
	8.	CATALÁN - 7 - - - -
	9.	SIN	TEXTO - - - 1 2 3 	
TABLA	7.13.b:	
	TWITTER
	JUGADORES	/	IDIOMA ARSENAL BARCELONA JUVENTUS
MANCHESTER	
UNITED MILAN REAL	MADRID
	1.	ESPAÑOL - - - * - 10
	2.	ITALIANO - - 5 * 6 -
	3.	INGLÉS 9 11 5 * 6 -
	4.	CHINO - - - * - -
	5.	PORTUGUÉS - - - * - -
	6.	ALEMÁN - - - * - -
	7.	FRANCÉS 1 - - * - -
	8.	CATALÁN - - - * - -
	9.	SIN	TEXTO - - - * - - 	





En	 Facebook	 en	 todos	 los	 equipos	 priman	 los	 contenidos	 complementarios	 de	 la	
“fotografía”	y	el	 “enlace”.	El	equipo	que	más	 ‘hashtags’	 tiene	en	cada	una	de	 las	 redes	sociales	
analizadas	 es	 el	Milan,	 lo	mismo	 ocurre	 en	 el	 caso	 de	 la	 infografía.	Mientras	 la	 Juventus	 es	 el	




	EQUIPOS	/	CONTENIDO ARSENAL BARCELONA JUVENTUS MANCHESTER	
UNITED
MILAN REAL	MADRID
	1.	FOTOGRAFÍA 9 6 5 9 5 7
	2.	ENLACE 8 8 8 9 6 4
	3.	VIDEO - 1 3 - 1 1
	4.	HASHTAG - - 2 1 4 -
	5.	IMAGEN 2 2 2 2 2 1
	6.	INFOGRÁFICA - - 1 - 1 -
	7.	SONDEO - - 1 1 - -
	8.	NADA - - - - - - 	
TABLA	7.14.b:	
	TWITTER
	EQUIPOS	/	CONTENIDO ARSENAL BARCELONA JUVENTUS
MANCHESTER	
UNITED MILAN REAL	MADRID
	1.	FOTOGRAFÍA 1 - 1 * 5 2
	2.	ENLACE 6 11 9 * 9 10
	3.	VIDEO - - 4 * 1 1
	4.	HASHTAG 8 4 8 * 11 9
	5.	IMAGEN 2 - 1 * 1 1
	6.	INFOGRÁFICA - - - * 1 -
	7.	SONDEO - - - * - -
	8.	NADA - - - * - - 	
(*)	El	Manchester	United	en	el	periodo	de	análisis	no	tenía	un	perfil	en	Twitter.	
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- Equipos	/	Marca		
Los	equipos	no	difieren	de	los	otros	sectores	en	cuanto	a	referencia	a	marcas,	pero	cabe	
decir	 que	para	 ellos	 una	 referencia	 a	 un	 jugador	 o	 al	 entrenador	 es	 una	manera	de	 reforzar	 la	
identidad	del	 club	con	aquel	 jugador/entrenador,	además	de	 incrementar	el	 valor	de	 la	 imagen	
mediática	del	mismo.	La	categoría	“Su	equipo”	queda	excluída	de	estas	tablas,	dado	que	sería	una	
autoreferencia	 (por	 esa	 misma	 razón	 no	 aparece	 ningun	 valor	 en	 las	 tablas).	 Mientras,	 las	
referencias	 que	 hacen	 los	 equipos	 a	 patrocinadores	 son	 casi	 todas	 dirigidas	 al	 patrocinador	





	EQUIPOS	/	MARCA ARSENAL BARCELONA JUVENTUS
MANCHESTER	
UNITED MILAN REAL	MADRID
	1.	NINGUNA 1 3 3 6 1 -
	2.	PATROCINADOR 8 5 8 4 7 9
	3.	SU	EQUIPO	 * * * * * *
	4.	JUGADOR	/	MISTER 9 4 7 5 6 8




	EQUIPOS	/	MARCA ARSENAL BARCELONA JUVENTUS
MANCHESTER	
UNITED MILAN REAL	MADRID
	1.	NINGUNA 3 4 6 * 6 2
	2.	PATROCINADOR 3 1 3 * 2 3
	3.	SU	EQUIPO	 * * * * * *
	4.	JUGADOR	/	MISTER 6 7 2 * 5 7
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- Equipos	/	Difusión	Subalterna	
Como	en	 los	cómputos	globales,	aquí	 también	se	comparten	más	mensajes	en	Twitter.	El	






COMPARTIDO ARSENAL BARCELONA JUVENTUS
MANCHESTER	
UNITED MILAN REAL	MADRID
	1.	NO 11 9 12 12 9 8





COMPARTIDO ARSENAL BARCELONA JUVENTUS
MANCHESTER	
UNITED MILAN REAL	MADRID
	1.	NO 6 11 7 * 9 9
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TABLA	7.17.a:	
	FACEBOOK
	EQUIPOS	/	VALORES ARSENAL BARCELONA JUVENTUS MANCHESTER	
UNITED
MILAN REAL	MADRID
	A.	 SALUD	Y	BIENESTAR 1 - - - - -
	B. 	FAMILIA	Y	AMIGOS - - - - - -
	C.	 AMOR	Y	FELICIDAD - - - - 1 -
	D. 	ÉXITO,			INDVIDUALIZACIÓN	
Y		DINERO 1 2 - 1 - 1
	E. 	COMERCIALIZACIÓN	Y	
CONSUMISMO 7 5 5 4 6 9
	F. 	MODA	Y	ESTILOS	DE	VIDA 1 1 2 - 1 4
	G.	 ESPECTÁCULO	E	
INFOENTRETENIMIENTO 8 5 11 9 7 8
	H. 	ESTÉTICA,	ARTE	Y	
VIRTUOSISMO - - - - - -
	I.	 	JUEGO	LIMPIO,	
HONESTIDAD - - - 1 - -
	J.	 RECORD,	SUPERACIÓN	
LÍMITES	Y	SACRIFICIO 1 3 2 2 1 -
	K. 	SOLIDARIDAD	Y	PAZ 1 - - 1 - -
	L. 	COMPETITIVIDAD,	LUCHA	Y	
VICTORIA 1 3 1 4 2 2
	M. 	GUERRA,	ODIO	Y	
DESPRECIO	RIVALES - - - - - -
	N. 	PATRIOTISMO,	IDENTIDAD	
NACIONAL	/	CLUB 3 2 7 4 3 2
	O. 	CONVERSACIÓN,	
FEEDBACK,	VIRALIZACIÓN 8 3 5 6 3 -
	P. 	GLOBALIZACIÓN - 1 1 2 1 1
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TABLA	7.17.b:	
	TWITTER
	EQUIPOS	/	VALORES ARSENAL BARCELONA JUVENTUS MANCHESTER	
UNITED
MILAN REAL	MADRID
	A.	 SALUD	Y	BIENESTAR - - - * - -
	B. 	FAMILIA	Y	AMIGOS - - 1 * - 2
	C.	 AMOR	Y	FELICIDAD - - - * - -
	D. 	ÉXITO,			INDVIDUALIZACIÓN	
Y		DINERO 1 5 - * - 2
	E. 	COMERCIALIZACIÓN	Y	
CONSUMISMO 3 3 4 * 4 5
	F. 	MODA	Y	ESTILOS	DE	VIDA - - 1 * 1 2
	G.	 ESPECTÁCULO	E	
INFOENTRETENIMIENTO 9 10 10 * 9 9
	H. 	ESTÉTICA,	ARTE	Y	
VIRTUOSISMO - - - * - 1
	I.	 	JUEGO	LIMPIO,	
HONESTIDAD - - - * - -
	J.	 RECORD,	SUPERACIÓN	
LÍMITES	Y	SACRIFICIO 1 5 1 * 3 3
	K. 	SOLIDARIDAD	Y	PAZ - 2 - * 1 1
	L. 	COMPETITIVIDAD,	LUCHA	Y	
VICTORIA 1 2 3 * 5 -
	M. 	GUERRA,	ODIO	Y	
DESPRECIO	RIVALES - - - * - -
	N. 	PATRIOTISMO,	IDENTIDAD	
NACIONAL	/	CLUB 5 1 3 * 4 3
	O. 	CONVERSACIÓN,	
FEEDBACK,	VIRALIZACIÓN 4 1 4 * 3 -
	P. 	GLOBALIZACIÓN - 2 - * 1 -
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- Equipos	/	Contravalores	Rechazados		





	EQUIPOS	/	RECHAZO ARSENAL BARCELONA JUVENTUS
MANCHESTER	
UNITED MILAN REAL	MADRID
	1.	AUSENTE 11 9 12 12 9 9




	EQUIPOS	/	RECHAZO ARSENAL BARCELONA JUVENTUS
MANCHESTER	
UNITED MILAN REAL	MADRID
	1.	AUSENTE 9 10 10 * 11 10
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7.4.3 Tablas	específicas	sobre	patrocinadores	
- Patrocinadores	/	Idioma		






	JUGADORES	/	IDIOMA ADIDAS NIKE 	JUGADORES	/	IDIOMA ADIDAS NIKE
	1.	ESPAÑOL 10 16 	1.	ESPAÑOL - -
	2.	ITALIANO - - 	2.	ITALIANO - -
	3.	INGLÉS 4 - 	3.	INGLÉS 14 12
	4.	CHINO - - 	4.	CHINO - -
	5.	PORTUGUÉS - - 	5.	PORTUGUÉS - -
	6.	ALEMÁN - - 	6.	ALEMÁN - -
	7.	FRANCÉS - - 	7.	FRANCÉS - -
	8.	CATALÁN - - 	8.	CATALÁN - -
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- Patrocinadores	/	Contenido	de	apoyo	(elementos	formales	complementarios)	











	1.	FOTOGRAFÍA 15 12 	1.	FOTOGRAFÍA 7 6
	2.	ENLACE 1 14 	2.	ENLACE 11 8
	3.	VIDEO - 4 	3.	VIDEO 6 4
	4.	HASHTAG - 2 	4.	HASHTAG 9 11
	5.	IMAGEN - - 	5.	IMAGEN - -
	6.	INFOGRÁFICA - - 	6.	INFOGRÁFICA 1 -
	7.	SONDEO - - 	7.	SONDEO - -
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- Patrocinadores	/	Marca	
Para	 promocionar	 sus	 productos	 Nike	 y	 Adidas	 patrocinan	 a	 grandes	 equipos	 y	 a	
innumerables	futbolistas.	Así	que	no	debe	extrañar	que	también	en	las	redes	sociales	se	utilicen	la	
imagen	 y	 la	 fama	 de	 equipos	 y	 futbolistas	 que	 visten	 su	 ropa.	 De	 hecho	 la	 categoría	 de	
patrocinadores	es	 la	que	más	hace	referencia	a	equipos	y	 jugadores,	obiviamente	patrocinados.	





mensajes	 de	 Adidas	 analizados	 hacían	 referencia	 al	 Real	Madrid.	 En	 el	 caso	 de	 Nike	 de	 las	 21	











	1.	NINGUNA 1 4 	1.	NINGUNA 1 2
	2.	PATROCINADOR * * 	2.	PATROCINADOR * *
	3.	SU	EQUIPO	 8 11 	3.	SU	EQUIPO	 5 10
	4.	JUGADOR	/	MISTER 15 6 	4.	JUGADOR	/	MISTER 12 4
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- Patrocinadores	/	Difusión	Subalterna	











	1.	NO 16 16 	1.	NO 12 11







el	 valor	 de	 la	 “comercialización	 y	 consumismo”.	 El	 segundo	 valor	 más	 frecuente,	 tanto	 para	





















	A.	 SALUD	Y	BIENESTAR - - 	A.	 SALUD	Y	BIENESTAR - -
	B. 	FAMILIA	Y	AMIGOS - - 	B. 	FAMILIA	Y	AMIGOS - -












































































	P. 	GLOBALIZACIÓN - - 	P. 	GLOBALIZACIÓN - -




  - 433 - 
- Patrocinadores	/	Contravalores	Rechazados		
Como	para	otros	grupos	de	actores,	también	para	los	patrocinadores	los	rechazos	son	la	









	1.	AUSENTE 13 16 	1.	AUSENTE 12 11
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7.5 Una	 evaluación	 cualitativa	 de	 los	 resultados	 del	 análisis:	 Tendencias	
dominantes,	matices	destacables	y	peculiaridades	detectadas	
Los	cuadros	estadísticos	presentados	y	comentados	en	 la	sección	anterior	prestan	ya	
una	 cierta	 evaluación	 global	 del	 patrón	 de	 comportamiento	 observado	 en	 los	 mensajes	
analizados	 de	 jugadores,	 equipos	 y	 patrocinadores.	 Pero	 el	 tratamiento	 cuantitativo,	 si	 bien	
aporta	 una	 útil	 síntesis	 formal,	 adolece	 siempre	 de	 la	 pérdida	 de	matices	 y	 de	 profundidad	
explicativa	que	en	contrapartida	procura	el	 análisis	 cualitativo.	Además,	dado	que	el	 tipo	de	
análisis	aplicado,	si	bien	sistematizado,	es	de	naturaleza	básicamente	cualitativa,	parecería	una	
contradicción	que	 sus	 conclusiones	 generales	 fueran	 sólo	 cuantitativas	 y	 referidas	 sólo	 a	 los	
aspectos	más	formales	de	los	mensajes	estudiados.	
Por	otra	parte,	 dado	que	 las	preguntas	 centrales	de	esta	 investigación	 se	 refieren	al	
tipo	 de	 valores	 que	 con	 preferencia	 se	 difunden	 desde	 las	 redes	 sociales	 virtuales	 de	 los	
protagonistas	 centrales	 del	 fútbol	 de	 élite,	 parece	 especialmente	necesario	 concluir	 la	 parte	
descriptiva	 del	 trabajo	 con	 una	 síntesis	 interpretativa	 que	 intente	 reflejar	 las	 características	






en	sí,	un	club	de	 fútbol	o	un	 jugador	estrella.	Después	del	análisis	de	 la	comunicación	en	 las	
redes	 sociales	 virtuales	 de	 Facebook	 y	 de	 Twitter,	 es	 evidente	 que	 la	 forma	 de	 lograrlo	 es	
abatiendo	barreras,	es	decir	dando	una	imagen	y	una	impresión	de	cercanía	entre	el	jugador	(o	
el	club)	y	la	afición.	Es	decir	los	seguidores	son	incitados	a	comunicar	e	interactuar	–gracias	a	
premios	en	 forma	de	productos	o	simplemente	a	 la	promesa	de	una	 respuesta	por	parte	de	




sus	 aficionados.	 La	 comunicación	 de	 las	 redes	 sociales,	 sin	 intermediarios,	 promueve	 la	
camaradería	también	en	la	comunicación	institucional	de	los	clubes	y	sus	‘fans’,	la	cual	a	su	vez	
favorece	 mayor	 confianza	 por	 parte	 de	 los	 usuarios	 que	 interactúan	 en	 las	 redes	 sociales	
guiádos	 por	 la	 pasión	 por	 unos	 colores.	 Y	 la	 confianza	 es	 una	 ayuda	 fundamental	 para	 la	
efectividad	 de	 la	 publicidad	 que	 se	 mezcla	 y	 mimetiza	 entre	 diferentes	 mensajes	 de	
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entretenimiento.	Dicho	en	otras	palabras,	la	cercanía,	la	amistad	entre	famosos	y	aficionados	





validez	 y	 la	 importancia	 que	 tienen	 el	 valor	 de	 la	 comercialización	 y	 el	 de	 la	
espectácularización.	 Los	 resultados	 de	 las	 tablas	 evidencian	 la	 preponderancia	 de	 dichos	
valores	 sobre	el	 resto,	aunque	hay	que	admitir	que	a	nivel	 cuantitativo	esos	dos	 fenomenos	
están	 sobredimensionados,	 dado	 que	 se	 han	 excluido	 previamente	 todos	 aquellos	mensajes	
que	no	tenían	otro	valor	que	el	deportivo.	Pero	resulta	muy	significativo	aportar	algunos	datos	
reveladores	 sobre	 la	 selección	 –dado	 que	 si	 consideramos	 también	 los	 mensajes	 con	
connotaciones	 extra-deportivas	 excluidos	 por	 ser	 dobles	 (iguales	 pero	 publicados	 en	 otro	
idioma	 y/o	 en	otra	 red	 social	 virtual)-,	 entonces	 queda	 evidente	 que	 la	 gran	mayoría	 de	 los	
mensajes	publicados	por	los	actores	seleccionados	tienen	valores	externos	al	deporte	en	sí.	En	
efecto,	 de	 los	 540	 menajes	 seleccionados	 completamente	 al	 azar,	 los	 mensajes	 que	
trascienden	el	ámbito	meramente	deportivo	son	395	(337	del	análisis,	más	58	dobles),	es	decir	
el	73,1%,.	Mientras	los	‘posts’	deportivos	resultaron	ser	“solamente”	145,	menos	del	28%	de	la	




mensjaes	 con	 valores	 de	 ‘espectacularización’	 y	 de	 ‘comercialización’,	 tanto	 los	 resultados	
obtenidos	 como	 la	 consideración	 de	 la	 selección	 primaria	 sin	 exclusión	 de	 los	 mensajes	
repetidos,	 dejan	 clara	 la	 relevancia	 y	 pertinencia	 de	 los	 resultados	 de	 los	 dos	 valores	
reseñados.	Entre	el	abanico	de	valores	extra-deportivos	priman	esos	dos,	y	no	valores	de	tipo	
cultural	 o	 social.	 El	 dominio	 de	 los	 valores	 de	 ‘espectacularización’	 y	 ‘comercialización’	 es	
evidente,	 tanto	 con	 respecto	 a	 los	 mensajes	 solamente	 deportivos	 como	 con	 aquellos	
mensajes	que	resaltan	valores	sociales	(de	amor,	de	amistad	y	de	solidaridad)	o	culturales	(de	
patriotismo,	del	arte).	Por	 tanto,	 siendo	cierto	que	casi	el	28%	de	 los	mensajes	ofrecidos	en	
estas	 redes	 sociales	 virtuales	 se	 refieren	 estrictamente	 a	 lo	 deportivo,	 en	 la	mayoría	 de	 los	
casos	en	los	que	lo	deportivo	es	dejado	de	lado	o	va	acompañado	de	valoraciones	ajenas	a	la	
actividad	deportiva	 en	 sí,	 son	 la	 espectacularización	 y	 el	 aprovechamiento	 de	 la	 explotación	
comercial	los	valores	que	se	repiten	con	mucha	más	frecuencia	con	respecto	al	resto.		
	







mismo	 respecto	 a	 la	 masa	 de	 público	 compuesta	 por	 los	 aficionados	 al	 fútbol	 de	 élite.	 La	
democracia	de	las	redes	sociales	proporciona	a	todos	la	posibilidad	de	publicar	y	comunicar,	pero	
la	 ventaja	 previa	 de	 ser	 conocidos	 en	 todo	 el	 mundo	 como	 un	 equipo	 o	 un	 jugador	 de	 la	
Champions	League	no	tiene	comparación.	Anteriormente	se	ha	comentado	que	dos	de	 los	 fines	
principales	de	 la	 comunicación	en	 Facebook	 y	 Twitter	 de	 los	 jugadores	 son	 los	de	entretener	 y	
comercializar	productos	o	servicios,	pero	hay	un	 fenómeno	que	 las	categorías	de	 los	valores	no	
evidencian	con	 la	debida	 importancia.	Se	 trata	del	valor	del	amor,	que	en	muchos	mensajes	no	
refleja	 el	 amor	 a	 la	 familia	 tradicional	 o	 los	 amigos,	 sino	el	 amor	que	 generan	 los	 clubes	 como	
nuevas	 familias	 deportivas	 o	 el	 amor	 que	 sienten	 los	 ‘fans’	 hacia	 los	 jugadores	 estrellas.	 El	
primero,	 es	 una	 faceta	 de	 otro	 valor,	 el	 de	 la	 identidad	 de	 club.	 Como	 las	 “comunidades	
imaginadas”	que	sienten	esa	unión	y	sentimiento	de	pertenecer	a	una	patria,	así	en	el	deporte	los	
aficionados	 se	 sienten	 identificados	 con	 los	 colores	 del	 club,	 con	 su	 filosofía	 de	 juego	 y	 con	 su	
historia	 deportiva.	 Esos	 sentimientos	 de	 identidad	 muchas	 veces	 sobrepasan	 la	 frontera	 de	 la	
comunidad	imaginada	y	de	una	patria	futbolística,	para	reflejar	emociones	típicas	de	una	familia	o	
de	 los	 enamorados.	 Unos	 de	 los	 días	 del	 período	 de	 análisis	 ha	 sido	 el	 día	 de	 San	 Valentin	 e,	
incitados	 por	 jugadores	 y	 equipos,	 los	 aficionados	 han	 llenado	 las	 redes	 de	mensajes	 de	 amor	
hacía	 el	 club	 y	 sus	 colores.	 Pero	hay	 otro	matiz	 que	 cabe	destacar	 y	 es	 que	 en	 la	 sociedad	del	
espectáculo	 en	 la	 que	 vivimos,	 los	 futbolistas	 estrellas	 son	 verdaderos	 iconos,	modelos	 para	 la	
publicidad	 y	 objeto	 del	 deseo	 erótico	 de	miriadas	 de	 adolescentes.	 Es	 el	 caso	 por	 ejemplo	 de	
Cristiano	Ronaldo	o	de	Marchisio,	jugadores	que	cumplen	con	los	canones	de	belleza	del	siglo	XXI	
y	que	aprovechan	su	fama	y	su	riqueza	para	ser	idolatrados.	Si	es	verdad	que	todos	los	perfiles	de	
futbolistas	 internacionales	 conocidos	 por	 millones	 de	 personas	 son	 objeto	 de	 esta	 afectividad	
intensa	por	parte	de	muchos	de	sus	“fans”,	por	la	muestra	analizada	parece	que	sólo	Marchisio	y	
Ronaldo	utilicen	dichos	mensajes	-	compartiéndolos	ellos	mismos-,	para	crear	una	imagen	pública	
de	 “sex	 symbols”.	 El	 retuit	 de	 dichos	mensajes	 de	 chicas	 enamoradas	 no	 es	 la	 propuesta	 de	 la	
relación	 personal	 sino	 de	 una	 estilización	 estereotipada	 de	 un	 amor	mitificado	 y	 rentabilizado	
masivamente	sólo	para	fomentar	este	fenómeno.	El	porqué	de	esta	actitud	de	dichos	futbolistas	
se	debe	 a	que	en	 la	 publicidad	el	 sexo	–y	 el	 coqueteo	 virtual	 entre	 aficionadas	 y	 futbolistas	 es	
parte	de	eso-,	es	una	estrategía	para	vender,	como	escribe	también	Jean	Kilbourne:	«Desde	hace	
tiempo	se	usa	el	sexo	para	vender	de	todo:	desde	champán	al	champú,	desde	una	motosierra	a	un	
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chicle»	 (Kilbourne,	 2005:	 119).	 En	 la	 sociedad	 del	 info-entretenimiento,	 la	 belleza,	 el	 sexo	 y	 la	
fama	son	pilares	fundamentales	para	promover	y	vender,	pero	con	la	llegada	de	las	redes	sociales	
virtuales	 son	 los	mismos	protagonistas,	 es	decir	 los	 futbolistas	estrellas,	 quienes	promueven	 su	
imagen	para	conseguir	más	seguidores	y	más	contractos	publicitarios.	El	sexo	por	la	fama,	la	fama	







en	 gran	 parte	 por	 los	 principios	 de	 la	 comercialización	 y	 de	 la	 espectacularización,	 no	 debe	
extrañar	 que	 dichas	 comunicaciones	 -elogiadas	 como	 libres	 y	 democráticas-,	 sigan	 en	 realidad	
esquemas,	 reglas	 y	 principios.	 Hecho	 que	 permite	 detectar	 una	 gran	 abundancia	 de	 mensajes	






determinar	el	 crecimiento	de	 la	 fama	de	un	 jugador	o,	por	el	 contrario,	hasta	 la	 ruptura	de	sus	
contratos	 publicitarios.	 Y	 no	 solamente	 en	 casos	 de	 dopaje	 como	 sucedió	 al	 ciclista	 Lance	
Armstrong	(Nike)	o	a	Maria	Sharapova	(en	2016:	Nike	y	Tag	Heuer	entre	otros),	sino	también	en	
otros	casos	como	la	addicción	al	sexo	de	Tiger	Woods	(Nike,	Gatorade,	Gillette)	infiel	a	su	mujer,	o	
cómo	 las	 declaraciones	 homófobas	 del	 boxeador	 Manny	 Paquiao	 comportaron	 la	 ruptura	
unilateral	 del	 contrato	 por	 parte	 de	Nike.	Hace	 unos	 años	 Ronaldinho	 perdió	 el	 patrocionio	 de	
CocaCola	 por	 beber	 una	Pepsi	 durante	una	 rueda	de	prensa.	 En	 este	 sentido	 las	 redes	 sociales	
virtuales	 son	 tanto	 una	 oportunidad,	 como	 un	 riesgo	 dado	 que	 los	 millones	 de	 aficionados	 al	
fútbol	 no	 se	pierden	ningún	post	o	 tweet	de	 sus	 ídolos	 y	borrar	un	mensaje	 comprometido	no	
evita	que	se	haya	ya	viralizado	a	la	velocidad	luz.	Por	estas	razones,	y	por	el	tiempo	que	conlleva	
gestionar	la	comunicación	de	un	deportista	con	el	fin	último	de	aumentar	su	fama	y	promocionar	
productos,	 la	 grandísima	 mayoría	 de	 los	 futbolistas	 tienen	 uno	 o	 más	 colaboradores	 en	 su	
departamento	 de	 comunicación	 que	 se	 dedican	 en	 particular	 a	 publicar	mensajes,	 fotografía	 y	
videos	en	nombre	del	jugador.	En	casi	la	totalidad	de	los	casos	las	publicaciones	no	difieren	entre	
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sí,	pero	resulta	difícil	imaginar	que	los	jugadores	europeos	aprendan	chino	para	felicitar	lo	que	es	
un	 mercado	 en	 crecimiento	 en	 cuanto	 audiencias,	 pero	 sobre	 todo	 en	 cuanto	 a	 venta	 de	
camisetas	 o	 aprendan	 a	 hacerse	 fotografía	 profesionales	 con	 la	 luz	 perfecta	 y	 el	 logo	 del	
patrocinador	 en	 primera	 plano	 junto	 a	 un	 mensaje	 simpático	 e	 ingenioso.	 A	 pesar	 de	 que	 el	
fenómeno	 sea	más	 extendido	 de	 lo	 que	 se	 admite	 públicamente,	 hay	 dos	 ejemplos	 que	 van	 a	
contracorriente	 y	 firman	 con	 “Team…”	 es	 decir	 “Equipo	 de…”.	 Es	 el	 caso	 de	 Messi	 que	 ha	
diferenciado	 su	 perfil	 personal	 con	uno	 gestionado	por	 el	 gabinete	 de	 comunicación	 de	Adidas	
que	se	ocupa	de	su	línea	de	ropa	(“Team	Messi”).	El	otro	es	el	de	Buffon,	cuyo	equipo	de	hecho	
firma	los	mensajes	que	no	publica	el	futbolista.	Pero	esto	no	asegura	que	el	resto	de	los	mensajes	
sean	efectivamente	publicados	por	el	 jugador,	dado	que	en	 la	 cuenta	pública	pero	personal	de	
Leo	Messi	se	publican	mensajes	en	un	perfecto	inglés,	idioma	en	el	que	no	está	nada	cómodo	el	
jugador	 argentino.	Afirmar	 que	 la	mayoría	 de	 los	 futbolistas	 utiliza	 un	 equipo	de	 comunicación	
para	sus	mensajes	no	es	una	suposición	lógica,	sino	un	dato	que	el	autor	de	esta	tesis	comprueba	
personalmente	 cada	 día	 hablando	 con	 periodistas	 que	 abandonan	 el	 sector	 para	 dedicarse	 a	
gestionar	 la	 comunicación	 en	 las	 redes	 sociales	 de	 un	 jugador.	 En	 este	 sentido	 se	 refuerza	 la	
hipótesis	de	que	en	el	deporte	de	élite	la	comunicación	en	redes	sociales	virtuales	desemboca	en	
una	 dimensión	 de	 comercialización	 de	 los	 futbolistas	 hasta	 en	 sus	 mensajes	 públicos.	 Se	
redimensiona	a	la	baja	el	valor	de	la	red	social	virtual	como	herramienta	capaz	de	abatir	barreras	
y	permitir	comunicar	directamente	con	los	futbolistas,	en	este	caso,	pero	también	eso	vale	para	
los	 políticos	 o	 los	 famosos	 en	 general.	 Si	 antes	 el	 periodismo	era	 el	 intermediario	 entre	 dichos	
sujetos	y	los	ciudadanos,	ahora	lo	es	el	“community	manager”,	que	a	diferencia	del	periodista	es	
un	intermediario	oculto	y	que	existe	sólo	con	el	fin	de	favorecer	a	su	cliente,	a	su	imagen	y	a	sus	
patrocinadores.	 Cabe	 destacar	 también	 que	 algunos	 de	 los	 mensajes	 analizados	 destacan	 por	
alusiones	más	 personales	 y	 divertidas.	 Raramente	 es	 el	 caso	 de	 equipos	 o	 fubolistas	 españoles	
que	 hacen	 de	 las	 redes	 sociales	 una	 herramienta	 más	 enfocada	 a	 la	 estrategía	 comercial,	





















del	 deporte	 de	 élite	 en	 el	 rey	 del	 espectáculo	 mediático,	 vitrina	 perfecta	 para	 promocionar	
productos	 y	 servicios	 también	 gracias	 a	 sus	 actores	 principales,	 sus	 héroes:	 los	 futbolistas.	 El	
desarrollo	de	este	apartado	será	más	libre	en	comparación	con	las	tablas	y	los	datos	del	anterior	




-	 El	 fenómeno	 de	 la	 adulteración	 de	 la	 información	 deportiva	 genuina	 a	 favor	 del	
infoentretenimiento	 y	 de	 la	 propaganda,	 a	 su	 vez	 vinculado	 a	 otro	 macro-fenómeno,	 el	 de	 la	
creación	de	agenda	en	las	redes	sociales	virtuales.	
-	 La	 otra	 cara	 del	 ‘feedback’	 y	 la	 conversación	 en	 las	 redes	 sociales,	 convertidas	 más	
herramientas	de	la	propaganda	que	en	armas	de	democratización.	
-	La	explotación	del	antagonismo	deportivo,	que	con	la	entrada	del	negocio	en	los	grandes	
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La	 interpretación	supone,	por	tanto,	un	trabajo	de	“traducción”,	un	desarrollo	dialéctico	



















del	 ‘show-business’	 en	el	que	 se	ha	 convertido	el	deporte.	 Si	 de	golpe	 la	Champions	 League	 se	
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La	transformación	del	deporte-juego	en	espectáculo	de	entretenimiento	ha	llevado	a	los	




alcance	 de	 los	 canales	 mediáticos,	 y	 la	 enorme	 subida	 de	 velocidad	 de	 la	 circulación	 de	 la	
información	 se	 han	 combinado	 para	 crear	 el	 fenómeno	 del	 “vórtice”»	 (Whannel,	 2005:	 206).	
Whannel	acuña	el	neologismo	“vortextuality”	para	definir	ese	fenómeno	que,	a	partir	de	 la	vida	
de	 celebridades	 como	 son	 hoy	 en	 día	 muchos	 futbolistas,	 desemboca	 en	 una	 fuerza	 capaz	 de	
llenar	 la	agenda	mediática.	Una	 fuerza	cada	vez	más	pujante	gracias	a	 la	explosión	de	 las	 redes	
sociales	virtuales,	como	Facebook	o	Twitter,	donde	futbolistas	estrellas	con	decenas	de	millones	
de	seguidores	marcan	la	agenda	gracias	a	un	tweet	polémico,	a	una	iniciativa	publicitaria	o	a	un	
video	 que	 se	 convierte	 en	 viral	 y	 luego	 será	 reproducido	 en	 todos	 los	 diarios	 y	 telediarios	 del	
planeta.	Es	el	caso	de	Beckham	que	se	retiró	del	fútbol	en	2013,	y	que	en	2016	sigue	consiguiendo	
nuevos	contratos	publicitarios	(H&M,	una	marca	de	whisky,	y	una	línea	de	cosmética	para	hombre	
de	 Biotherm	 Homme,	 además	 de	 seguir	 siendo	 patrocinado	 por	 Adidas),	 el	 inglés	 encarna	 el	
emblema	del	futbolista	que	se	ha	convertido	en	modelo,	en	sex-symbol	a	pesar	ya	de	no	ser	ya	un	
deportista	de	élite.	














como	 noticia	 por	 hazañas	 deportivas	 o	 por	 crónicas	 de	 corazón	 o	 eventos	 publicitarios	 poco	
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importa,	lo	que	cuenta	es	aparecer	en	los	medios	para	mantener	el	estatus	de	celebridad.	Y	hoy	
en	día	 las	 redes	 sociales	 virtuales	permiten	 a	 los	 futbolistas	de	élite	 aparecer	 y	 estar	 sólo	 a	un	
“click”	de	distancia	de	 los	aficionados	al	 fútbol.	Por	 tanto,	el	estatus	de	“celebrity”	 convierte	el	
nombre	de	los	futbolistas	de	élite	en	verdaderas	marcas,	como	demuestran	los	casos	de	la	línea	







actividad	 aún	 más,	 Iniesta	 se	 sirve	 de	 los	 millones	 de	 aficionados	 que	 le	 siguen	 en	 las	 redes	
sociales	virtuales.	En	el	periodo	de	análisis,	por	ejemplo,	 se	 comunicaba	con	 los	12	millones	de	
seguidores	que	tenía	en	Facebook	–y	que	tres	años	después	son	más	de	25	millones-,	para	hacer	
publicidad	 de	 su	 bodega	 con	 este	mensaje	 (el	 nº18	 de	 los	mensajes	 analizados	 en	 Facebook):	
«Desde	 la	página	de	mi	bodega	sorteamos	2	entradas	para	 los	partidos	de	 la	semana	que	viene	
que	 jugamos	 con	 la	 selección!	 Os	 dejo	 el	 Link	 para	 los	 que	 queráis	 participar!	 Un	 Abrazo!	
https://www.facebook.com/BodegaIniesta»	 (15	 de	marzo	 2013).	 Pero	 Iniesta,	 no	 sólo	 utiliza	 su	
nombre	 para	 promocionar	 una	 actividad	 ajena	 al	 deporte,	 sino	 que,	 como	 un	 experto	 en	
marketing,	 regala	 dos	 entradas	 para	 un	 partido	 de	 fútbol	 de	 la	 selección	 española.	 No	 del	
Barcelona,	sino	de	 la	Roja	que,	y	no	es	casualidad,	abarca	todo	el	mercado	nacional	de	España.	
Los	 patrocinios	 de	 Iniesta	 son	 la	 parte	más	 relevante	de	 sus	mensajes	 en	 redes	 sociales	 donde	
promociona	 también	 (en	 el	 periodo	 de	 análisis)	 la	 marca	 de	 ropa	 deportiva	 Nike,	 Replay,	 los	
coches	Honda	y	 los	móviles	 Sony	Experia.	 En	este	último	caso	por	ejemplo	el	 4	de	marzo	2013	
(mensaje	nº16	en	Twitter)	 Iniesta	retuitea	una	fotografía	de	Sony,	donde	aparecen	 los	primeros	
compradores	del	nuevo	modelo	de	‘smartphone’	de	la	casa	japonesa	junto	con	el	centrocampista	
blaugrana	 que	 les	 ha	 regalado	 una	 camiseta	 del	 Barcelona.	 Además	 resulta	 significativa	 la	
publicación	sobre	el	“test	drive”	del	nuevo	modelo	de	Civic	de	Honda	–publicado	el	18	de	febrero	
de	2013	(mensaje	nº16	en	Facebook)-,	porque	se	trata	de	una	publicidad	disfrazada	de	iniciativa	
solidaria:	 «Mis	 amigos	 de	 Honda	 se	 han	 sumado	 a	 una	 iniciativa	 solidaria	 de	 la	 Cruz	 Roja».	 El	




ayuda	 a	 que	 el	mensaje	 publicitario	 no	 sea	 ignorado.	Que	 las	 redes	 sociales	 virtuales	 sean	una	
herramientas	 perfecta	 para	 difundir	 mensajes	 poco	 relevantes,	 pero	 con	 un	 fin	 de	 promoción	
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tanto	personal	como	de	patrocinios,	es	 indudable.	Lo	demuestra,	una	vez	más,	 Iniesta	(mensaje	
nº	 14	 en	 Facebook)	 publicando	 el	 14	 de	 febrero	 2013	una	 fotografía	 con	 la	 frase:	«Semana	de	
preparación	y	de	recuperación!	Sábado	contra	el	granada»	 (sic).	El	error	ortográfico,	que	podría	
inducir	 a	 confundir	 el	 equipo	 de	 Granada	 con	 la	 fruta	 otoñal,	 es	 un	 signo	 de	 la	 poca	 atención	
dedicada	a	las	palabras	por	parte	de	Iniesta	o	de	su	“community	manager”	(así	se	llaman	los	que	
gestionan	 la	 comunicación	 en	 redes	 sociales	 de	 marcas	 o	 de	 famosos).	 El	 texto	 es	 en	 sí	
irrelevante,	una	mera	excusa	para	 justificar	una	 fotografía	que	quiere	promocionar	 la	marca	de	
zapatillas	Nike	y	 la	camiseta	Replay,	como	se	puede	fácilmente	deducir	por	el	posado	incomodo	





entrevistar	 a	 otras	 estrellas	 tanto	 del	 deporte,	 la	 música	 o	 la	 televisión,	 el	 defensor	 inglés	 ha	





de	 otros	 países	 y	 conseguir	 entregas	 planetarias,	 pero	 además	 ese	mensaje	 es	 un	 ejemplo	 de	
cómo	Rio	Ferdinand	es	una	estrella	en	un	país	muy	lejano	de	Europa,	donde	él	ha	desarrollado	su	
carrera	 como	 futbolista.	 Mensajes	 relacionados	 con	 su	 marca	 #5,	 son	 muy	 recurrentes	 en	 la	
comunicación	 de	 Rio	 Ferdinand,	 tanto	 en	 Facebook	 como	 en	 Twitter.	 En	 el	 mensaje	 nº	 52	 de	














Twitter	 (más	 de	 16	 millones)	 a	 pesar	 de	 ser	 muy	 conocidos	 todavía	 no	 habían	 alcanzado	 los	
números	de	principios	de	2016.	Lo	mismo	se	puede	decir	de	Messi	que	en	Facebook	en	3	años	ha	
pasado	de	42	millones	de	 simpatizantes	 a	 los	más	de	83	millones	 (de	 finales	de	 febrero	2016).	
Pero	el	 caso	de	Messi	 tiene	una	particularidad:	 el	 campeón	argentino	en	el	 periodo	de	 análisis	
abrió	dos	cuentas,	una	en	Facebook	y	la	otra	en	Twitter	llamadas	“Team	Messi”.	Se	trata	de	dos	
cuentas	gestionadas	por	su	equipo	de	comunicación	junto	con	Adidas,	su	patrocinador	principal.	
En	 el	 periodo	 de	 análisis	 Team	 Messi	 tenía	 en	 Facebook	 553.900	 simpatizantes	 y	 en	 Twitter	
64.800	 (109.000	 al	 final	 del	 periodo	 de	 análisis),	 pero	 a	 pesar	 de	 ser	 dos	 perfiles	 más	
institucionales	volcados	a	una	comunicación	que	promocione	la	línea	Messi	producida	por	Adidas,	





Cristiano	 Ronaldo	 tiene	 muchos	 patrocinadores:	 de	 ropa	 deportiva	 (Nike),	 de	 trajes	
(Sacoor	 Brothers),	 de	 apuestas	 (PokerStar),	 de	 cosmética	 (Clear,	 y	 una	 marca	 japonesa),	 de	
nutrición	y	dietética	(Herbalife),	de	relojes	(Tag-Heuer).	Pero	lo	que	más	sorprende	es	ver	como	
su	 nombre	 se	 haya	 convertido	 en	 una	 marca	 tanto	 para	 aplicaciones	 como	 para	 videojuegos,	
perfumes	o	ropa	interior.	El	15	de	febrero	2013	(mensaje	nº	79	de	Facebook)	Ronaldo	publicó	una	
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fotografía	 con	 un	mensaje	 para	 promocionar	 su	 propia	 aplicación	 donde	 se	 pueden	 encontrar	
fotografías,	 estadísticas	 y	 otras	 informaciones	 acerca	 del	 campeón	 portugués.	 Ahora	 esta	
aplicación	ya	no	existe,	pero	Ronaldo	tiene	otra	que	se	llama	“Viva	Ronaldo”	una	comunidad	para	
los	 aficionados	 del	 jugador	 con	 cuenta	 en	 Twitter,	 es	 decir	 un	 medio	 de	 comunicación	 de	
información	interesada,	a	disposición	de	sus	“fans”.	En	el	mensaje	nº	83	de	Facebook	(publicado	
el	7	de	marzo	de	2013),	Ronaldo	promociona	el	videojuego	(para	Smartphone	y	tabletas)	que	lleva	
su	 nombre,	 o	 mejor	 dicho	 su	 apodo	 CR7	 (que	 se	 refiere	 a	 sus	 iniciales	 más	 a	 su	 número	 de	
camiseta,	el	que	ha	llevado	en	toda	su	carrera).	En	la	imagen	del	videojuego	aparece	un	‘avatar’	
de	Cristiano	Ronaldo	que	invita	a	comprar	el	paquete	VIP,	a	subrayar	la	exclusividad	del	producto	
de	 entretenimiento,	 y	 así	 poder	 participar	 en	 el	 sorteo	 para	 ganar	 camisetas	 firmadas	 por	 el	
mismo	futbolista.	
Pero	el	mensaje	de	Ronaldo	más	emblemático	(nº	2	en	“Cap.	8	extra”)	para	el	fenómeno	




El	 mensaje	 de	 Cristiano	 Ronaldo	 es:	 «Hoy	 me	 siento	 orgulloso	 de	 ver	 la	 imagen	 de	 la	


















Ronaldo,	 como	 ‘celebrity’	 tout-court,	 obviamente	 tiene	 un	 perfume	 con	 su	 nombre	
“Cristiano	 Ronaldo	 Legacy”,	 pero	 Cristiano	 no	 es	 una	 de	 las	 muchas	 celebridades,	 sino	
probablemente	 la	más	 famosa	 del	 planeta	 (es	 el	 personaje	 con	más	 seguidores	 del	mundo	 en	
Facebook,	 por	 ejemplo).	 Por	 tanto	 su	 fama	 es	 extraordinaria,	 y	 produce	 un	 interés	
desproporcionado	que	 abarca	 su	 vida	 entera,	 sobre	 todo	 fuera	del	 campo	de	 fútbol.	Un	nuevo	
peinado	de	Ronaldo	y	un	nuevo	estilo	de	vestir	crean	tendencia	y	sus	relaciones	privadas	 llenan	
los	 medios	 de	 todo	 el	 planeta.	 Así	 que	 no	 debe	 sorprender	 si	 la	 madre	 del	 jugador	 en	 2014	
publicó	un	 libro	autobiográfico	(“Madre	coraje”)	donde	habla	de	 la	pobreza	en	 la	que	vivía	y	de	
cómo	estuvo	a	punto	de	abortar	cuando	estaba	embarazada	de	Cristiano.	Detalles	de	crónica	del	






focos	 de	 los	 medios	 de	 comunicación	 y	 además	 aprovecha	 para	 escribir	 y	 vender	 su	 propia	
historia.	En	2015	de	hecho	se	estrenó	la	película	sobre	Ronaldo,	producida	por	Universal	Pictures	
y	 lanzada	 de	 forma	 simultánea	 en	 13	 países	 entre	 los	 cuales	 estaban	 España,	 Italia,	 Inglaterra,	
Portugal,	Chile	y	Japón.	Para	su	promoción,	además	de	los	canales	tradicionales,	se	han	utilizado	





Cr7	 es	 un	 “activo”	 del	 club	 no	 sólo	 deportivamente	 hablando	 sino	 también	 mediática	 y	
económicamente.	La	inversión	que	el	equipo	merengue	hizo	por	él	en	2009	fue	de	96	millones	de	
euros,	a	 los	que	hay	que	añadir	 su	sueldo	millonario.	A	pesar	de	eso,	Ronaldo	proporciona	aún	
más	 visibilidad	 al	 Real	 Madrid	 además,	 ya	 que	 uno	 de	 los	 dos	 futbolistas	 más	 famosos	 en	 el	
mundo	 vista	 tu	 camiseta,	 proporciona	 mejores	 contratos	 de	 patrocinadores	 y	 muchas	 más	





una	 elección	 comunicativa	 significativa	 cuando,	 para	 informar	 de	 la	 eliminatoria	 de	 cuartos	 de	
final	 entre	 el	 club	 blanco	 y	 el	 Galatasaray,	 publica	 una	 imagen	 donde	 el	 equipo	 turco	 es	
representado	 por	 sus	 tres	 jugadores	más	 famosos	 contra	 un	 Ronaldo	 gigante	 que	 resume	 a	 la	
perfección	la	individualización	del	fútbol	–deporte	de	equipo-,	en	un	desafío	entre	estrellas,	como	
si	en	el	campo	no	 jugaran	once	contra	once.	Que	 los	 jugadores	estrellas	sean	un	negocio	y	una	








en	2013	 todavía	militaba	en	el	Real	Madrid,	 y,	 a	pesar	de	no	haber	 rendido	en	el	 campo	como	
cabía	esperar,	los	más	de	70	millones	de	euros	gastados	por	él	no	fueron	un	mal	negocio.	Porqué	
Kakà,	 estrella	 mundial	 gracias	 a	 un	 Balón	 de	 Oro	 y	 ciudadano	 de	 un	 país	 en	 desarrollo	 con	





para	 grabar	 el	 próximo	 video	 publicitario	 para	 Nike.	 En	 dicho	mensaje	 el	 jugador	 de	Madeira,	
publica	una	fotografía	donde	viste	de	arriba	abajo	sólo	ropa	Nike,	e	informa	sus	aficionados	que	
ha	estado	en	la	grabación	de	un	“spot”.	






hija	 de	 su	 patrocinador.	 Nike	 siempre	 ha	 querido	 deportistas	 rebeldes,	 discutidos,	 hasta	
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arrogantes.	Desde	el	patrocinio	de	Cantona	en	los	años	noventa,	donde	en	el	mismísimo	Coliseo	
de	 Roma	 (lugar	 de	 las	 luchas	 de	 los	 gladiadores)	 mataba	 diablos	 con	 la	 potencia	 de	 su	 tiro	
(https://www.youtube.com/watch?v=834gDrY2Hd8),	 pasando	 por	 “The	 cage	 tournament”	 un	
anuncio	 televisivo	 de	 un	 torneo	 de	 fútbol	 clandestino	 que	 por	 lugar	 y	 público	 imitaba	 los	
combates	ilegales	en	jaulas	(https://www.youtube.com/watch?v=43ItX_bPR1o)	y	terminando,	por	
ejemplo,	con	el	anuncio	llamado	“The	robbery”,	es	decir	el	robo	donde	futbolistas	famosos	como	
Edgar	Davids,	 Totti,	 y	 Figo,	 entre	otros,	 robaban	una	pelota	 custodiada	en	un	museo.	Mientras	
que	Adidas,	 con	Messi	en	particular,	ha	querido	apostar	más	para	una	 imagen	de	chico	 simple,	
aprovechando	la	historia	y	los	rasgos	físicos	de	Messi.	Así	por	ejemplo,	en	su	momento	hubo	un	
“spot”	de	Leo	contando	su	historia	de	superación,	centrada	en	la	enfermedad	que	no	le	permitía	
crecer	 (https://www.youtube.com/watch?v=Tn9MbpY2iHI).	 Pero	 la	 estrategia	 de	 Adidas	 queda	
evidente	con	este	anuncio	de	2011	(https://www.youtube.com/watch?v=NuC_wG2S0lc)	donde	la	







desemejanzas	 que	 son	 subrayadas	 a	 través	 de	 la	 técnica	 de	 diferenciación	 de	 productos	 entre	
competidores:	«no	te	distraigas,	 tu	eres	futbolista	(…)	vence	 las	críticas,	supera	 los	días	malos	y	
recuerda	que	el	fútbol	es	un	deporte	colectivo,	así	que	tu	éxito	es	el	del	equipo	y	el	del	equipo	es	




Bergoglio	 por	 haber	 sido	 elegido	 como	 nuevo	 Papa.	 Publicación	 que	 evidencia	 el	 intento	 de	
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vender	una	imagen	diferente	de	un	futbolista	estrella,	volcado	hacia	la	religión	y	los	más	débiles.	
Que	 sea	una	estrategia	no	cabe	duda	dado	que	durante	varios	años	el	 futbolista	no	ha	pagado	
todos	 los	 impuestos	 que	 habría	 tenido	 que	 aportar,	 evitando	 así	 que	 parte	 de	 sus	 ganancias	




jugador	 en	 2013	 creó	 también	 una	 cuenta	 gestionada	 directamente	 por	 el	 equipo	 de	
comunicación	 de	 Adidas,	 su	 patrocinador	 principal.	 La	 razón	 es	 simple,	 Adidas	 invierte	 mucho	
dinero	en	el	jugador	argentino	y,	después	de	haberle	dedicado	una	línea	de	productos	deportivos	
con	 su	 nombre,	 ha	 decidido	 crear	 también	 los	 canales	 en	 redes	 sociales	 para	 promocionarlos	
juntos	con	el	jugador	y	su	‘staff’.	Dicho	perfil	se	llama	“Team	Messi”,	y	su	nombre	coincide	con	él	
de	la	línea	de	ropa	dedicada	al	futbolista	de	Rosario.	El	14	de	marzo	de	2013,	Messi	en	su	perfil	
personal	 publicaba	 un	 video	 (mensaje	 nº	 21	 de	 Facebook)	 del	 nuevo	 anuncio	 Adidas	 del	 Team	
Messi	aprovechando	la	expectación	para	el	sorteo	de	los	cuartos	de	final	de	la	Champions	League.	
Un	 video	en	 inglés,	 publicado	 también	en	el	 perfil	 Twitter	de	 “Team	Messi”	 (mensaje	nº	21	de	
Twitter)	–pero	en	ese	caso	en	español-,	que	hace	hincapié	en	cómo	los	jugadores	‘amateurs’	que	
vistan	 las	 zapatillas	 o	 la	 ropa	 de	 la	 línea	 Adidas	 Team	 Messi,	 se	 convierten	 en	 un	 grupo	 de	
jugadores	 con	 una	 filosofía	 de	 juego	 idéntica	 a	 la	 de	 Messi.	 Una	 mímesis	 con	 el	 campeón	
argentino	convertida	en	realidad	gracias	a	unas	zapatillas	que,	 según	el	anunciante,	aportan	 los	
valores	 técnicos	 y	 filosóficos	 de	 Messi	 a	 todos	 aquellos	 que	 jueguen	 con	 ellas.	 Un	 verdadero	
milagro	del	marketing	y	de	las	redes	sociales,	del	que	habla	también	Debord	(2002:	42-43)	quien	
hace	 hincapié	 en	 el	 nuevo	 dogma	 de	 la	 sociedad	 de	 consumo	 que	 ya	 no	 es	 el	 “tener”,	 sino	 el	
“parecer”:	 principio	 que	 conocen	 muy	 bien	 en	 Adidas.	 Y	 en	 el	 mundo	 del	 fútbol	 espectáculo,	
Messi	no	sólo	es	estrella	y	filósofo	del	juego	(fair-play	o	el	espíritu	de	equipo,	aunque	choque	con	
su	 línea	 de	 ropa	 personalizada)	 sino	 que	 también	 se	 convierte	 en	 empresario/diseñador	 de	 las	
nuevas	botas	(Facebook	mensaje	nº	23):	«Cada	detalle	de	las	nuevas	zapatillas	adizero	f50	Messi	
han	 sido	 diseñadas	 en	 estrecha	 colaboración	 con	 el	 mismo	 Leo,	 y	 confeccionada	 para	 sus	
exigencias	específicas».	A	pesar	de	utilizar	menos	 las	 redes	sociales	que	su	 rival	Ronaldo,	Messi	
mezcla	mensajes	de	solidaridad	(es	embajador	Unicef	como	muchas	estrellas	de	Hollywood),	con	
fotos	 de	 sus	 logros	 deportivos	 tantos	 individuales	 como	 de	 equipo,	 y	 anuncia	 infinidad	 de	
productos	 (Adidas,	 Dolce	 &	 Gabbana,	 Pepsi,	 Lays,	 EA	 Sports	 Fifa,	 los	 móviles	 Huawei,	 Turkish	
Airlines	 y	 aplicaciones	 con	 su	 nombre).	 Pero	 no	 sólo	 Messi	 o	 Ronaldo,	 también	 Kakà,	 Rio	
Ferdinand,	Rooney,	Buffon,	Podolski	–y	muchos	más	también	que	no	han	sido	objeto	de	análisis	
en	este	estudio-,	 conocen	 la	 fórmula	mágica	para	el	éxito:	 récords	deportivos,	 causas	 solidarias	
(que	 mejoran	 la	 imagen	 personal	 y	 la	 consideración	 del	 público)	 y	 una	 buena	 dosis	 de	
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‘endorsement’:	 el	 mix	 perfecto	 para	 retroalimentar	 la	 fama	 de	 estos	 deportistas	 estrella	 que	
parecen	haber	aprendido	el	mecanismo	del	‘showbusiness’	directamente	de	las	estrellas	del	cine	
y	de	la	moda.	Y	las	redes	sociales	virtuales	son	la	herramienta	perfecta	para	promocionarse	tanto	
a	 sí	 mismos	 como	 a	 productos	 y	 servicios.	 En	 el	 mundo	 del	 cine,	 han	 empezado	 a	 llegar	 las	
primeras	 críticas,	 pero	 de	momento	 ningún	 futbolista	 famoso	 ha	 desaprobado	públicamente	 la	
“tiranía	de	las	redes”,	como	hizo	en	mayo	de	2016	Emma	Thompson:	«Están	fichando	actores	que	






contrato	millonarios	 de	 patrocinios.	 Por	 estas	 razones	 en	 el	 fútbol	 de	 hoy	 en	 día	 para	 la	 fama	
mediática	de	un	futbolista	–a	la	que	contribuye	de	manera	relevante	la	comunicación	en	las	redes	






8.3 Adulteración	 de	 la	 información	 deportiva	 genuina	 a	 favor	 del	
infoentretenimiento	y	de	la	propaganda:	La	creación	de	agenda	en	las	redes	sociales	virtuales		
Otro	asunto	importante	abordado	en	el	marco	teórico	es	el	tema	de	la	percepción	de	la	
actualidad,	del	papel	de	 los	medios	y	de	 instituciones	públicas	o	privadas,	en	 la	formación	de	 la	
que	se	denomina	como	opinión	pública.	El	periodismo	siempre	ha	tenido	que	lidiar	o	hasta	pactar	





era	el	 pan	de	 cada	día	para	 los	periodistas.	Coincidían	 con	ellos	en	 todos	 los	entrenamientos	 y	
hablaban	 cada	 semana,	 pero	 la	 transformación	 del	 fútbol	 en	 ‘showbusiness’	 y	 la	 explosión	 de	
Internet	 y	 de	 las	 redes	 sociales	 como	herramienta	 de	 comunicación	han	 limitado	muchísimo	el	
acceso	 de	 la	 prensa	 a	 información	 de	 primera	mano.	 Hoy	 en	 día	 los	 patrocinadores	 organizan	
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decenas	de	eventos	con	 los	futbolistas	para	que	 la	prensa	acceda	a	ellos	y	–en	un	entorno	muy	
aséptico	 y	 controlado-,	 salgan	 en	 las	 noticias	 unas	 declaraciones	muy	 edulcoradas,	 pero	 con	 la	
fotografía	o	 las	 imágenes	del	 jugador	 con	 la	 camiseta	Adidas	o	 jugando	al	 videojuego	FIFA.	 Los	
clubes,	 tanto	 por	 los	 patrocinadores	 como	 para	 no	 dañar	 la	 imagen	 de	 marca	 del	 club,	 han	
cerrado	 el	 grifo	 a	 las	 entrevistas,	 y	 por	 tanto	 la	 prensa	 no	 sólo	 accede	 a	 dichos	 eventos	
publicitarios	sino	que	está	muy	pendiente	también	de	las	declaraciones	vía	redes	sociales	de	los	
futbolistas.	 Y	 el	 trabajo	 de	 análisis	 llevado	 a	 cabo	 refleja	 en	 pleno	 el	 cambio	 del	 periodismo	
deportivo	 (aunque	 ese	 fenómeno	 se	 extienda	 también	 a	 otros	 ámbitos,	 por	 ejemplo	 en	 la	
política),	 como	 se	 demuestra	 gracias	 a	 los	 artículos	 que	 se	 han	 recogido	 también,	 para	 la	
documentación	complementaria	de	esta	tesis,	en	la	temporada	2012/2013	en	las	redes	sociales	y	
de	 los	 periódicos	 deportivos	 más	 leídos	 en	 los	 países	 objeto	 de	 la	 investigación:	 en	 España	
(Marca),	en	Italia	(La	Gazzetta	dello	Sport)	y	en	Inglaterra	(The	Sun	Football).	Artículos	que	se	irán	
comparando	 con	 los	 temas	 y	 las	 publicaciones	 en	 redes	 sociales	 virtuales	 de	 los	 clubes,	 los	
patrocinadores	y	los	jugadores	para,	con	algunos	ejemplos,	especificar	la	fuente	y	el	encuadre	de	







analizados”)	aunque	el	periódico	español	curiosamente	cita	el	perfil	del	 jugador	en	 la	 red	social	
china	Tencent	como	fuente.	Pero	la	agenda	mediática	online	de	los	medios	tradicionales	sucumbe	









hecha	 por	 el	 patrocinador	 Bwin	 y	 lanzada	 en	 las	 redes	 sociales	 del	 Real	Madrid	 (en	 Facebook	
mensaje	 nº	 139)	 se	 convierta	 en	 una	 video-noticia	 difundida	 por	Marca	 (artículo	 nº	 6),	 y	 otros	
periódicos,	que,	“obtorto	collo”	acceden	a	ceder	el	papel	del	periodista	a	una	casa	de	apuestas	
patrocinadora	del	club	al	que	pertenece	el	jugador,	y	que	seguramente	evitará	cualquier	tema	de	
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real	interés	para	los	lectores	(dopaje,	relaciones	con	el	entrenador,	mercado	de	verano,	violencia	
en	 las	 gradas,	 etc.).	 Dicha	 entrevista	 ha	 sido	 largamente	 citada	 en	 un	 artículo	 (el	 nº	 7)	 del	
periódico	The	Sun	Football,	pero	curiosamente	sin	citar	la	fuente	que	es	Bwin.	Como	se	puede	ver	
en	 la	captura	de	pantalla	 la	razón	es	simple,	el	 ‘main	sponsor’	del	periódico	 inglés	es	Coral,	una	
casa	de	apuestas	competidora	con	Bwin,	que	arriba	del	titular	de	cada	página	anuncia:	«The	Sun:	
50	esterlinas	gratis	con	Coral».	Mucha	de	la	publicidad	que	aparece	en	los	periódicos	españoles,	
ingleses	 e	 italianos,	 promociona	 el	 negocio	 de	 las	 casas	 de	 apuestas.	 En	 los	 tres	 periódicos	




llamada	 “Marca	 Apuestas”	 donde	 poder	 inscribirse	 y	 apostar	 directamente	 en	 la	 web	 del	
periódico,	y	en	los	artículos	nº	8,	9	y	10	aparece	el	enlace	que	redirigía	a	la	sección	de	apuestas	
donde	apostar	 después	de	haber	 leído	 los	 artículos	 con	 las	 cuotas	 y	 los	 consejos	de	Marca.	 En	
particular	 otro	 aspecto	 que	 consigue	 la	 atención	 de	 los	 periódicos	 y	 que	 demuestra	 la	









de	 la	 competencia:	 Bwin.	 El	 periódico	 italiano	 La	 Gazzetta	 dello	 Sport	 resume	 en	 numerosos	
artículos	(nº	12,	13	y	14)	las	cuotas	de	diferentes	casas	de	apuestas	tanto	para	los	resultados	de	
los	partidos	de	Champions,	como	para	los	partidos	de	la	liga	italiana,	aportando	información	a	los	
apostadores,	 y	 no	 publicidad	 dura	 y	 pura.	 Mientras	 que	 en	 el	 británico	 The	 Sun	 Football	 se	
confirma	que	no	citar	Bwin	como	fuente	de	la	entrevista	a	Gonzalo	Higuaín	no	fue	la	deontología	
profesional	 de	 no	 hacer	 publicidad	 disfrazada,	 dado	 que	 el	 periódico	 con	 el	 artículo	 nº	 15	
promociona	claramente	a	su	patrocinador	principal	Coral,	una	casa	de	apuestas.	El	artículo	habla	
de	 un	 aficionado	 que	 apostó	 1	 “penny”	 sobre	 el	 resultado	 de	 ocho	 partidos	 de	 la	 Champions	
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más	visitas	obtenga	una	determinada	página,	por	tanto	la	política	de	los	medios	ha	cambiado,	hoy	
en	día	se	mira	más	la	cantidad	de	artículos	publicados	que	la	calidad,	y	además	si	los	gabinetes	de	
prensa	aportan	video,	 fotografías	y	 se	 le	añaden	sólo	unas	pocas	 líneas,	 la	 inversión	compensa,	







por	Marca	el	mismo	día,	para	dar	 fe	de	 las	reacciones	del	 jugador	del	Barcelona	al	sorteo	de	 la	
Champions	League.	Pero	la	búsqueda	del	sensacionalismo	y	de	la	polémica	en	los	mensajes	en	las	





delantero	 que	 jugaba	 en	 la	 Juventus,	 pillado	 por	 la	 policía	 danesa	 mientras	 conducía	 bajo	 los	
efectos	del	 alcohol.	 La	noticia	dio	un	giro	en	 la	Red,	 con	 las	excusas	del	 jugador	a	 través	de	 su	
perfil	Twitter,	que	fueron	citadas	tanto	en	La	Gazzetta	dello	Sport	(artículo	nº	20),	como	en	Marca	
(artículo	 nº	 21)	 y	 en	 The	 Sun	 Football	 (artículo	 nº	 22).	 Entre	 2015	 y	 2016	 en	 España	 generan	




son	 los	pilares	dominantes,	 los	periódicos	 se	 llenan	de	pseudo-noticias.	Como	 la	que	publicó	el	
periódico	 Marca	 el	 21	 de	 febrero	 (mensaje	 nº	 23)	 en	 un	 evento	 del	 patrocinador	 Adidas	
promocionado	 tanto	 por	 la	 marca	 alemana,	 como	 por	 el	 club	 a	 través	 de	 sus	 redes	 sociales	
(Facebook	mensaje	nº	141).		
Según	 Luhmann	 «la	 función	 de	 un	 medio	 de	 comunicación	 es	 transmitir	 complejidad	
reducida	 [o	 simplificar	 la	 complejidad	 inherente	 a	 la	 diferenciación	 funcional	 de	 las	 sociedades	
contemporáneas]»	 (Luhmann,	 1995:	 16)	 y	 en	 esto	 no	 hay	 arma	 mejor	 que	 las	 redes	 sociales	
donde	 la	 velocidad	 y	 el	 sensacionalismo	 reinan	 soberanos.	 Si	 antes	 de	 las	 redes	 sociales	 el	
detonante	para	encender	la	atención	de	las	masas	sobre	la	percepción	de	un	determinado	asunto	
era	 un	 papel	 exclusivo	 del	 periodismo,	 hoy	 en	 día	 es	 parte	 de	 la	 comunicación	 en	 las	 redes	
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sociales,	donde	millones	de	personas	están	 influenciadas	por	 los	gabinetes	de	comunicación	de	
clubes,	 patrocinadores	 y	 jugadores.	 En	 este	 sentido	 la	 jerarquización	 de	 las	 noticias	 hecha	 por	
Facebook,	o	el	listado	de	‘trending	topics’	en	Twitter	enmarcan	las	noticias	relevantes	en	base	al	
número	 de	 reacciones	 sobre	 un	 determinado	 asunto.	 Como	 una	 especia	 de	 encuadre,	 un	
esquema	de	interpretación	que	excluye	otros	temas,	una	“realidad	ficcional”	que	se	convierte	en	
“realidad	real”	(Luhmann,	2000).	Una	perspectiva	copiada	por	los	periódicos	como	en	el	caso	de	
Marca	 (artículo	 nº	 25)	 que	 un	 día	 después	 de	 que	 Nike	 publicara	 en	 Facebook	 la	 campaña	
(presente	 en	 los	 mensajes	 recogidos,	 pero	 no	 en	 la	 selección	 de	 los	 16	 analizados)	 para	 el	
lanzamiento	 de	 la	 línea	 de	 vestir	 hecha	 por	 el	 Barcelona	 –y	 donde	 aparecen	 Busquets,	 Pedro,	
Thiago	 e	 Bartra-,	 publica	 la	 video-noticia	 de	 la	 campaña,	 favoreciendo	 tanto	 a	 Nike	 come	 al	
fenómeno	de	transformación	de	futbolistas	en	verdaderos	modelos	de	moda.	La	campaña	Adidas	
titulada	“The	Messi	Way”	por	ejemplo	(mensaje	nº	21	y	22	de	Facebook)	pasó	rápidamente	desde	
las	 redes	 sociales	 (tanto	del	patrocinador	–dado	que	consta	en	 los	mensajes	 recogidos	pero	no	
analizados-,	como	del	 jugador	argentino)	a	 los	periódicos,	como	fue	el	caso	de	The	Sun	Football	
(artículo	nº	26),	en	el	que	se	vende	la	idea	de	la	campaña	promocional	según	la	cual	desvelaría	el	
secreto	 de	 cómo	 jugar	 al	 estilo	Messi,	 gracias	 a	 sus	 zapatillas	 y	 a	 su	 filosofía	 de	 juego	 limpio.	
También	 la	 americana	Nike	 consigue	publicidad	gratuita	 (en	Marca,	 artículo	nº	27),	 gracias	a	 la	
técnica	de	publicar	 fotografías	de	 las	 nuevas	botas	desde	el	 perfil	 de	un	 futbolista,	 como	en	el	
caso	de	Sergio	Ramos,	que	una	semana	después	del	último	día	de	análisis	publicaba	en	Twitter	
una	 imagen	 de	 él	 junto	 con	 las	 nuevas	 botas	 de	 Nike	 para	 celebrar	 los	 100	 partidos	 con	 la	
selección	española.	Otro	ejemplo	es	el	del	 artículo	nº	28	de	The	Sun	Football	con	 fotografía	de	
Podolski	con	una	sudadera	con	el	nombre	de	Adidas	y	el	nuevo	balón	de	 la	 final	de	Champions	
producido	 por	 la	 marca	 alemana,	 una	 publicación	 inspirada	 en	 el	 video	 del	 tour	 Adidas	
promocionado	por	Lukas	Podolski	en	Facebook	como	una	visita	turística	por	Londres	(mensaje	nº	
8).	 Una	 tendencia	 ésta,	 menos	 presente,	 por	 lo	 menos	 durante	 el	 periodo	 de	 análisis,	 en	 el	
periódico	La	Gazzetta	dello	Sport	pero	no	ausente	en	absoluto.	







evitar	 citar	 un	 fenómeno	 advertido	 por	Allen	Guttmann	 y	 Jean-Marie	 Brohm	 (Guttmann,	 1978;	
Brohm,	1982)	a	finales	de	los	años	setenta	del	siglo	pasado:	el	fútbol	en	una	sociedad	capitalista	
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se	rige	por	la	obsesión	de	la	cuantificación.	Las	estadísticas	y	los	récords,	como	ya	se	ha	subrayado	





8	 totales	 del	 Real	 Madrid.	 Un	 despliegue	 de	 datos	 que	 como	 bien	 escribe	 el	 citado	 periódico	
deportivo	 es	 una	 radiografía	 del	 partido	 de	 Modric.	 Otro	 ejemplo	 de	 estadísticas	 llevada	 al	




a	 Pogba:	 «el	 francés	 domina	 en	 la	 mediana:	 86	 toques,	 2	 tiros	 a	 puerta,	 5	 centros	 y	 hasta	 5	
regates	 conseguidos».	 Mientras,	 por	 ejemplo,	 The	 Sun	 Football	 (artículo	 nº	 32)	 construye	 un	
artículo	 sobre	 el	 récord	 de	 los	 200	 goles	 con	 la	 camiseta	 del	 Manchester	 United	 que	 quiere	












fuera	 del	 campo	 de	 juego	 definiéndolo	 como	 «un	 niño	 crecido»	 y	 «un	 alumno	 de	 primaria».	
Mensajes	sin	el	más	mínimo	 interés	deportivo,	que	 los	periódicos	recogen	y	que	se	añaden	a	 la	
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Sun	Football),	signo	de	que	la	componente	de	espectáculo	y	de	voyeurismo	es	relevante	también	
en	 el	 deporte	 y	 en	 el	 fútbol	 en	 general.	 Así	 lo	 confirma	 también	 el	 artículo	 publicado	 por	 La	
Gazzetta	 dello	 Sport	 (artículo	 nº	 37)	 en	 la	 víspera	 del	 derbi	 de	 Milán,	 con	 el	 sugestivo	 titular	
«Inter-Milan	se	 juega	en	 la	 tribuna	VIP:	el	verdadero	derbi	es	el	de	 las	sexy-wags»,	al	que	sigue	
una	 serie	 de	 fotografías	 de	 las	 mujeres	 de	 los	 futbolistas	 en	 bikini	 o	 en	 ropa	 interior.	 Tales	
artículos	 son	 de	 un	 contenido	 deportivo	 irrelevante,	 pero	 confirman	 el	 rol	 de	 nuevas	 estrellas	





8.4 El	 “feedback”	 y	 la	 conversación	 en	 las	 redes	 sociales	más	 herramientas	 de	 la	
propaganda	que	armas	de	democratización		
En	el	último	capítulo	del	marco	teórico	se	repasó	 la	 literatura	sobre	 Internet	y	 las	redes	
sociales,	y	se	hizo	especial	hincapié	en	el	‘feedback’,	un	arma	de	doble	cara.	Finalmente	las	masas	




genera	en	 las	 redes	 sociales	virtuales	es	una	mina	de	oro	para	 instituciones,	 clubes	y	empresas	
que	quieran	 recabar	 información	 sobre	 los	 gustos	 de	 la	 gente	o	que	quieran	 crear	 opinión	 con	










un	 contenido	 publicitario.	 Aunque	 se	 trata	 de	 un	 deporte	 de	 equipo,	 el	 espectáculo	 quiere	 un	
hombre	 del	 partido,	 es	 decir	 un	 “man	 of	 the	match”	 o	 “MVP”,	 y	 los	 equipos	 utilizan	 las	 redes	
sociales	virtuales	para	nombrarlos	y	así	conocer	las	preferencias	de	los	aficionados.	Es	el	caso	de	
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los	sondeos	publicados	en	Facebook	durante	el	periodo	de	análisis.	Pero	mientras	uno	(mensaje	
nº	 94	 en	 Facebook)	 publicado	 por	 el	 Arsenal	 es	 acompañado	 por	 una	 fotografía	 con	 todo	 el	
equipo,	el	segundo	(mensaje	nº	97	en	Facebook)	publicado	por	el	Barcelona	influencia	la	elección	
del	público	a	través	de	una	fotografía	de	Messi	de	espalda	luciendo	la	camiseta	blaugrana	con	su	




entre	 futbolistas	 o	 equipos	 y	 los	 aficionados.	 El	 fenómeno	 es	 más	 típico	 de	 Twitter	 que	 de	
Facebook,	donde,	por	ejemplo,	los	equipos	comparten	mensajes	de	los	aficionados	seleccionando	
los	idóneos	a	promocionar	su	imagen	de	marca	o	un	sentimiento	hacia	el	club	como	en	los	casos	
de	 los	 ‘retweet’	 del	 Arsenal	 (nº	 85	 en	 Twitter)	 y	 de	 la	 Juventus	 (nº	 104	 y	 110	 en	 Twitter).	 Los	
únicos	mensajes	de	un	club	que	parecen	más	equilibrados	son	los	del	Arsenal	(mensajes	nº	83	y	
88	 en	 Twitter)	 que	 intenta	 promocionar	 un	 fórum	 con	 los	 aficionados	 que	 participan	 en	 un	
programa	de	radio	del	club	a	través	de	llamadas,	correos	electrónicos	y	tweets.	Aunque	es	justo	
subrayar	 que	 los	 ‘tweets’	 que	 se	 van	 a	 citar	 en	 el	 programa	 se	 pueden	 silenciar	 o	 ignorar	más	
fácilmente	que	una	llamada	en	directo.	La	técnica	de	los	clubes,	por	tanto,	no	difiere	mucho	de	la	
de	los	patrocinadores	que	usan	el	‘feedback’	de	los	usuarios	para	captar	clientes	con	concursos	en	
línea	 o	 para	 viralizar	 su	 imagen	 y	 sus	 productos.	 Dos	 ejemplos	 lampantes	 son	 el	 de	 Adidas	
(mensaje	nº	155	en	Twitter)	y	el	de	Nike	(mensaje	nº	150	en	Twitter).	El	fin	de	ambos	es	viralizar	












duelen	 al	 jugador,	 que	 es	 citado	 por	 un	 aficionado	 en	 Twitter	 («No	 me	 gusta	 criticar	 a	 los	
jugadores	del	Manchester	 pero	Wayne	Rooney	que	gana	200.000	 libras	por	 semana	parecía	no	
tener	 gana	 de	 jugar	 ayer	 por	 la	 noche»),	 y	 el	 jugador	 contesta:	 «De	 verdad	 está	 claro	 que	 no	
entiendes	nada	de	fútbol	entonces».	Y	 la	conversación	sigue	con	el	aficionado	que,	sorprendido,	
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por	 la	 respuesta	 del	 campeón,	 suaviza	 su	 postura:	 «Sólo	 estoy	 dando	mi	 opinión.	 Soy	 un	 gran	
aficionado	tuyo	y	del	United,	sólo	me	parece	que	habrías	podido	hacerlo	mejor».	Rooney	entonces	
le	contesta	con	un	escueto:	«Vale,	gracias».	Pero	el	hecho	de	que	sea	una	conversación	pública	
en	 redes	 sociales	 atrae	 a	 otros	 aficionados	 que	 defienden	 el	 jugador	 del	 United,	 y	 Rooney	
comparte	uno	de	ellos	en	un	‘retweet’:	«Rooney	ha	hecho	mucho	trabajo	defensivo	y	en	el	medio	
campo.	No	ha	podido	jugar	con	su	máxima	intensidad,	pero	ha	hecho	un	trabajo	vital».	Pero	los	
casos	 como	 el	 de	 Rooney	 son	 una	 absoluta	 excepción,	 dado	 que	 la	 generalidad	 de	 los	
intercambios	 entre	 jugadores	 y	 aficionados	 sirve	 para	 exhibir	 la	 fama	 y	 la	 popularidad	 o	 para	
promocionar	 productos	 o	 servicios.	 En	 el	 segundo	 caso	 se	 encuentran	 los	 ‘feedback’	 de	 Rio	
Ferdinand	que	contesta	a	un	aficionado	para	 respectivamente	confirmarle	que	 los	gorros	de	 su	
marca	se	envían	a	todo	el	mundo	(mensaje	nº	49	en	Twitter)	o,	por	ejemplo,	retuitea	el	mensaje	
de	un	aficionado	que	alaba	 la	carta	del	 restaurante	del	 jugador	 (mensaje	nº	52	en	Twitter).	 	 La	
conversación,	 en	 esos	 casos,	 es	mínima	 y	 se	 limita	 a	 un	 fin	 publicitario,	 y	 no	 debe	de	 extrañar	
dado	que	los	jugadores	se	han	convertidos	ellos	mismos	en	empresarios	con	sus	propias	marcas	
de	ropa	o	de	restaurantes.		
La	 exhibición	 de	 la	 celebridad	 es	 el	 último	 aspecto	 del	 ‘feedback’	 que	 analizaremos	 en	
este	 apartado,	 pero	 lejos	 de	 ser	 el	 menos	 importante	 dado	 que:	 «Vivimos	 en	 tiempos	 que	 los	
famosos	 son	 como	 los	 nuevos	 dioses	 (…)	 las	 celebridades	 no	 han	 emergido	 solas,	 sino	 que	 las	
hemos	 creado»	 (Cashmore,	 2010:	 438).	 Y	 en	 una	 sociedad	 del	 espectáculo	 dominada	 por	 los	
medios	 de	 comunicación	 generadores	 de	 imagen,	 y	 en	 un	 deporte	 de	 élite	 como	 el	 fútbol	
invadido	por	los	patrocinadores,	es	muy	importante	la	fama,	y	el	‘sex-appeal’.	Los	futbolistas	son	
conscientes	 de	 ello,	 saben	 que	 sus	 cuerpos	 y	 sus	 caras	 hablan	 por	 ellos,	 atraen	 a	 los	
patrocinadores	 y	 vuelven	 locas	 y	 locos	 a	 los	 ‘fans’.	 Así	 que	 las	 redes	 sociales	 son	 el	 acelerador	
perfecto	 para	 ir	 más	 allá	 en	 la	 dictadura	 del	 “aparecer”	 sobre	 el	 “ser”	 –parafraseando	 a	 Guy	




donde	el	 jugador	contesta	al	 ‘tweet’	de	un	aficionada	 (que	se	declara,	por	cierto,	 seguidora	del	
equipo	en	todas	partes	y	enamorada	de	Alessandro	Del	Piero,	según	escribe	en	su	perfil)	que	irá	a	
ver	el	partido	de	Champions.	Los	otros	7	mensajes	son	simplemente	 ‘retweets’	de	mensajes	de	
amor	 de	 aficionadas	 que	 piden	 la	 “limosna”	 de	 un	 ‘retweet’,	 conscientes	 de	 que	 la	 máxima	
aspiración	posible	para	ellas	es	una	respuesta	mecánica	de	su	 ídolo.	La	ocasión	es	San	Valentín,	
pero	también	en	otros	días,	y	 los	mensajes	en	algunos	casos	van	acompañados	por	símbolos	de	
un	beso	 (mensaje	nº	 32	en	 Twitter),	 de	 corazones	 (mensajes	nº	 37	 y	 44)	 o	hasta	 con	un	 vídeo	
titulado	 «Claudio	 Marchisio	 mi	 ídolo»	 (mensaje	 nº	 41	 en	 Twitter)	 que	 recopila	 imágenes	 de	
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Marchisio	desde	su	infancia	hasta	hoy	en	día.	Vídeo	que	termina	con	la	declaración	de	amor	de	la	
aficionada:	 «Amo	 a	 Claudio	 porque	 no	 juega	 por	 dinero	 sino	 por	 los	 colores	 de	 la	 camiseta»	 y	
entre	otras	frases	retóricas:	«Amo	a	Claudio	porque	es	una	persona	simple	y	fiel	que	sigue	siendo	
humilde	 como	 el	 chico	 que	 jugaba	 en	 la	 cantera».	 Lo	mismo	 hace,	 aunque	 con	mucha	menos	
frecuencia,	Cristiano	Ronaldo.	En	el	mensaje	nº	80	en	Twitter,	el	portugués	se	ríe	y	agradece	el	





una	 mitificación,	 una	 expresión	 estereotipada	 que	 carece	 de	 una	 interacción	 verdadera.	
Analizando	 los	 perfiles	 de	 los	 dos	 jugadores	 es	 evidente	 que	 utilizan	 su	 imagen,	 su	 cuerpo,	 su	




vender	más	 productos	 relacionados	 con	 la	moda	 y	 con	 la	 cosmética.	Marchisio	 ha	 prestado	 su	
cara	y	su	cuerpo	a	la	línea	de	ropa	interior	de	Dolce	&	Gabbana	y	a	la	marca	de	lujo	Hugo	Boss.	
Mientras	 Ronaldo	 es	 patrocinado	 por	 muchas	 marcas	 de	 ropa	 y	 productos	 de	 cosmética	 (una	
marca	 japonesa	 de	 productos	 para	 la	 piel	 y	 una	 corporación	 de	 champús),	 él	mismo	 tiene	 una	
línea	 de	 ropa	 interior	 y	 su	 perfume.	 Tanto	 Ronaldo	 como	 Marchisio	 fomentan	 ese	 fenómeno	
publicando	fotografías	en	bañador	o	ropa	interior.	Aquí	abajo	se	incluye	un	ejemplo	de	Marchisio	
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Y	 la	 prensa	 deja	 espacio	 a	 estos	 nuevos	 sex-symbol	 del	 siglo	 XXI,	 no	 sólo	 en	 medios	
deportivos	sino	también	en	revistas	de	moda,	de	música	y	de	acondicionamiento	físico,	como	en	
el	caso	de	Ronaldo	(Artículo	nº	39),	donde	el	jugador	aparece	en	la	portada	de	la	revista	GQ.	Pero	
el	 portugués	 conquistó	 también	 las	 portadas	 de	 Vogue	 (artículo	 nº	 40:	 con	 Irina	 Shayk,	
fotografiado	 por	 Mario	 Testino,	 muy	 ligero	 de	 ropa),	 en	 calzoncillos	 en	 GQ	 con	 la	 modelo	
Alessandra	Ambrosio	 (artículo	nº	41)	o	en	Men’s	Health	 (artículo	nº	42	 )	 luciendo	su	 tableta	de	
abdominales.	Pero	dicha	portada	se	puede	ver	también	en	el	mensaje	nº	11	(en	la	carpeta	“Cap.	8	
extra”)	en	la	cual	Ronaldo	en	su	perfil	de	Facebook	subraya	que	dicha	portada	en	la	que	viste	sólo	





Youtube	 (https://www.youtube.com/watch?v=BNdbYWf9YUo)	 que	 alcanzó	 la	 fama	 gracias	 a	 su	
tono	polémico,	sus	palabrotas	y	su	pésimo	‘rap’.	El	periódico	The	Sun	recogió	el	mensaje	de	este	
joven	aficionado	del	Arsenal	para	reírse	de	los	errores	del	joven	llegando	a	definir	como	«ridículo»	
ese	vídeo	(artículo	nº	43).	Otro	caso	en	el	que	el	aporte	de	 los	aficionados	consigue	 llegar	a	 los	
medios	 de	 masas	 es	 el	 de	 los	 memes,	 que	 el	 Oxford	 Dictionnary	 of	 Media	 &	 Communication	
define	como:		




En	 concreto	 se	 trata	 de	 modificar	 imágenes	 de	 personajes	 famosos	 del	 fútbol,	 de	 la	





que	 el	 resto,	 y	 que	 los	 aficionados	 celebraron	 con	 unos	 memes	 recopilados	 por	 Marca	 y	
publicados	en	una	galería	(artículos	nº	44,	45,	46,	47	y	48).		
Al	 final	 de	 ese	 recorrido	 por	 el	 aspecto	 del	 intercambio	 conversacional	 entre	 los	
protagonistas	 del	 fútbol	 y	 sus	 seguidores,	 queda	 evidente	 que	 la	 conversación	 en	 las	 redes	
sociales	virtuales	entre	clubes,	patrocinadores	y	jugadores	por	un	lado	y	aficionados	al	fútbol,	casi	
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nunca	 es	 paritaria.	Más	 que	 una	 herramienta	 de	 democratización,	 como	 ha	 sido	 alabado	 –con	
demasiada	facilidad-,	el	 ‘feedback’	tanto	en	Twitter	como	en	Facebook	(donde	su	uso	es	mucho	
más	 limitado,	 hecho	 que	 subraya	 una	 tendencia	 casi	 absoluta	 a	 la	 unilateralidad	 del	 flujo	
comunicativo)	 aparece	 un	 arma	 para	 captar	 más	 aficionados	 (el	 número	 de	 seguidores	 en	 las	
redes	 sociales	 cuenta	 mucho	 para	 los	 patrocinadores	 como	 ya	 se	 ha	 visto	 con	 el	 caso	 de	 los	
actores	de	Hollywood)	y	como	vía	de	venta	de	un	producto,	un	servicio	o	una	imagen	edulcorada	
del	fútbol.	Los	únicos	mensajes	genuinos	de	los	aficionados	que	alcanzan	la	visibilidad	tanto	en	la	
red	 como	en	 los	periódicos	 son	aquellos	más	polémicos	–pero	no	en	 los	 contenidos,	 sino	en	 la	








El	deporte	del	pasado,	el	de	 los	“folk	games”	 (Dunning,	1999)	 representaba	 la	caza	o	 la	
guerra,	 en	 una	 escenificación	 de	 la	 lucha	 para	 la	 sobrevivencia.	Mientras	 que	 en	 el	 siglo	 XX	 el	
fútbol	fue	utilizado	por	los	regímenes	totalitarios	para	crear	una	idea	de	identidad	nacional	fuerte	
(Porro,	2011;	Lasch,	1999)	y	un	partido	de	fútbol	se	transformaba	en	un	simulacro	de	guerra	entre	
naciones	 o	 ideologías	 diferentes.	 Como	 testimonia	 la	 portada	 del	 primer	 número	 de	 Marca	




elemento	 imprescindible	 para	 hacer	 surgir	 pulsiones	 hacía	 una	 comunidad	 imaginada,	 según	
Benedict	Anderson,	había	sido	la	imprenta	con	la	consecuente	difusión	de	los	libros	y	de	la	prensa	
(Anderson,	 1993:	 63-75),	 hoy	 en	 día	 dicho	 papel	 siguen	 cumpliéndolo	 los	 medios,	 con	 un	
protagonismo	destacado	de	las	redes	sociales	virtuales.	Redes	que	cumplen	el	doble	objetivo	de	
imponer	 una	 cultura	 deportiva	 global	 con	 clubes	 transnacionales	 y	 futbolistas	 estrellas,	 con	
aficionados	 en	 todo	 el	 planeta	 y	 la	 creación	de	 comunidades	 imaginadas	 nacionales	 o	 de	 clubs	
(con	sus	himnos,	sus	banderas,	su	filosofía	y	su	héroes,	los	jugadores).	









Por	 eso	 se	 han	 detectado,	 en	 el	 periodo	 de	 análisis,	 mensajes	 con	 una	 clara	 matriz	 de	
globalización	 como	 las	 felicitaciones	 para	 el	 nuevo	 año	 chino	 del	 Barcelona	 (mensaje	 nº	 98	 en	
Facebook),	 del	 Milan	 (mensaje	 nº	 130	 en	 Facebook)	 y	 de	 Rio	 Ferdinand	 (mensaje	 nº	 45	 en	
Facebook).	China	es	un	mercado	importante	para	el	crecimiento	del	‘show-business’	del	fútbol,	y	
Asia	 en	 general:	 como	 demuestran	 el	 agradecimiento	 a	 una	 peña	 de	 la	 Juventus	 en	 Indonesia	




el	 periodo	de	análisis	 se	han	detectado	mensajes	que	hacen	 referencia	 a	 la	 identidad	nacional,	
como	el	nº	51	de	Rio	Ferdinand	(en	Facebook)	honrado	por	haber	sido	seleccionado	por	su	país.	
Mensajes	 que	 aumentan	 en	 ocasión	 de	 grandes	 competiciones	 como	 los	 Juegos	 Olímpicos,	 la	
Eurocopa	o	el	Mundial	de	fútbol.	Pero	hay	un	mensaje	que	se	destaca	de	lo	habitual	y	es	el	nº	39	
de	 Facebook,	 en	el	 cual	Gianluigi	 Buffon,	 capitán	de	 la	 selección	 italiana	de	 fútbol,	 publica	una	




los	mensajes	 en	 tres	 idiomas:	 inglés,	 español	 y	 catalán.	 Por	 su	 parte,	 en	 Twitter	 los	 blaugrana	
tienen	diferentes	perfiles	en	base	al	 idioma	y,	después	del	 inglés	y	del	español,	el	 catalán	es	el	
tercer	perfil	más	seguido,	más	que	el	perfil	en	portugués,	en	árabe,	o	en	japonés.	En	este	sentido	
la	globalización	de	un	deporte	como	el	 fútbol	donde	 lo	económico	 tiene	cada	vez	más	un	peso	
relevante,	hace	que	los	actores	involucrados	no	hablen	de	guerra,	ni	desprecien	a	los	rivales.	Una	
tendencia	que	parece	haber	 asimilado	 también	buena	parte	de	 la	 prensa,	 dado	que	durante	 el	
periodo	 de	 análisis	 sólo	 en	 The	 Sun	 Football	 se	 han	 utilizado	 titulares	 que	 hacían	 referencia	 a	
términos	 relacionados	 con	 la	 guerra	 como,	 por	 ejemplo,	 en	 los	 artículos	 nº	 49	 y	 nº	 50	 (en	 la	
carpeta	 “Artículos	 analizados”),	 donde	 se	 hace	 referencia	 al	 espíritu	 combativo	 de	 Sir	 Alex	
Ferguson	 entrenador	 del	 Manchester	 United	 y	 a	 su	 guerra	 con	Mourinho	 para	 los	 octavos	 de	
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Champions	 entre	 los	 “red	 devils”	 y	 el	 Real	Madrid.	Mientras	 que	 tanto	 en	Marca	 como	 en	 La	





y	 político	 vinculado	 cada	 vez	más	 al	 independentismo	 catalán.	 El	 artículo	 nº	 51	 publicado	 por	
Marca	 antes	 del	 partido	 de	 Champions	 con	 el	 Milan,	 es	 un	 ejemplo	 de	 cómo	 los	 colores	 del	
Barcelona	se	unen	con	los	colores	de	la	bandera	catalana	(la	senyera).	Un	resultado	similar	es	el	





Por	 un	 lado,	 su	 identificación	 con	 el	 nacionalismo	político	 independentista	 se	 ha	 incrementado	
bastante	más	en	las	temporadas	más	recientes,	posteriores	al	período	de	análisis	(ya	no	se	limita	
a	utilizar	la	bandera	oficial	de	la	comunidad	catalana	sino	que	incluso	afronta	multas	por	tolerar	y	
respaldar	 la	 exhibición	 de	 una	 bandera	 independentista	 no	 oficial,	 al	 servicio	 directo	 de	 un	
proyecto	político).	Pero	en	los	mensajes	recopilados	para	la	investigación	se	movía	más	en	la	línea	
más	 habitual	 de	 mimetismo	 y	 exaltación	 de	 un	 comunitarismo	 nacionalista	 extrapolítico	 y	
generado	 en	 torno	 al	 fútbol,	 en	 el	 que	 el	 equipo	 se	 constituye	 en	 ‘patria’	 por	 encima	 de	 las	
naciones	o	los	estados	políticos.	Conviene	recordar	en	ese	sentido	que	el	himno	del	club,	escrito	
en	 catalán,	 recita	 «no	 importa	 de	 dónde	 vengamos	 si	 del	 sur	 o	 del	 norte,	 ahora	 estamos	 de	
acuerdo,	estamos	de	acuerdo	una	bandera	nos	hermana».	Se	trata	de	un	mensaje	que	ejemplifica	
el	 poder	 de	 los	 equipos	 de	 fútbol	 de	 ser	 portadores	 de	 mensajes	 patrióticos,	 de	 crear	 un	
sentimiento	de	patria	imaginada,	como	la	de	la	esperanza	del	estado	catalán.	Pero	en	realidad,	el	
sentimiento	de	comunidad	al	que	se	refiere	el	himno	es	el	de	pertenecer	todos	al	mismo	club	de	





insignias	 del	 club,	 una	 camiseta	 de	 alrededor	 de	 90	 euros	 con	 el	 logo	 de	 una	 multinacional	
americana	(Nike)	y	un	patrocinador	qatarí.		
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Lo	 mismo	 sucede	 en	 otros	 clubes	 aunque	 la	 componente	 nacionalista	 sea	 menos	
presente,	 sustituida	 por	 los	 colores	 del	 equipo,	 por	 su	 bandera,	 por	 su	 himno	 y	 su	 historia	 un	
reflejo	deportivo	de	lo	que	los	estados	han	sido	en	el	siglo	XX.	Pero	esa	tendencia	se	ha	extendido	
también	hacía	los	futbolistas,	sus	perfiles	en	Facebook	o	Twitter	son	un	canal	para	comunicar	con	
sus	 clientes,	pero	 también	están	 creando	un	 sentimiento	de	 identidad	 fundado	en	 la	 ilusión	de	
poder	interactuar,	con	el	jugador-estrella	o	entre	sí,	a	distancia	de	miles	de	kilómetros.	Como	dijo	






en	 Facebook),	 un	 nosotros	 que	 vuelve	 en	 el	 mensaje	 publicitario	 publicado	 por	 Team	 Messi	
(mensaje	nº	17	en	Twitter):	«No	nos	tiramos	al	suelo,	somos	Team	Messi».	En	un	vídeo	publicado	
por	el	jugador	argentino	(mensaje	nº	21	en	Facebook)	y	por	su	equipo	de	comunicación	de	Adidas	
(mensaje	 nº	 21	 en	 Twitter)	 hace	 hincapié	 en	 cómo	 los	 jugadores	 ‘amateurs’	 que	 vistan	 las	
zapatillas	o	la	ropa	de	la	línea	Adidas	Team	Messi,	se	convertirán	en	una	comunidad,	en	un	grupo	






patrocinadores	 crear	 una	 comunidad	 imaginada,	más	 virtual	 y	 simbólica	 que	 la	 de	 los	 estados,	
dado	que	no	 hay	 fronteras	 y	 ni	 derecho	 a	 voto.	Una	 comunidad	quizás	 no	 imaginaria	 sino	 a	 la	
postre	con	consecuencias	reales	–aunque	sólo	fuera	en	el	terreno	del	consumo,	los	estilos	de	vida	
y	las	transformaciones	culturales-,	dado	que	el	poder	de	las	redes	sociales	virtuales	de	crear	redes	











virtuales	en	 la	comunicación	de	un	deporte	de	élite	como	el	 fútbol	europeo	para	 intentar	hacer	
luz	 sobre	 los	 cambios	 en	 la	 comunicación	 tanto	 corporativa	 como	 periodística	 que	 esta	 nueva	
herramienta	del	siglo	XXI	ha	aportado	en	la	sociedad	de	la	información	en	la	que	vivimos.	Con	el	
fin	de	obtener	un	marco	adecuado	donde	encajar	las	diferentes	teorías	relativas	a	la	Red	y	a	las	
redes	 sociales	 virtuales,	 este	 trabajo	 se	ha	ocupado	primero	de	extraer	una	 síntesis	 aplicable	 a	
nuestro	 objeto	 de	 análisis	 de	 los	 principales	 estudios	 sobre	 el	 papel	 de	 los	 medios	 de	
comunicación	 social	 en	 la	 sociedad	contemporánea.	Que	 los	medios	de	 comunicación	 sean	una	
herramienta	 para	 influenciar	 las	 masas,	 o	 por	 lo	 menos	 un	 instrumento	 de	 selección	 que	
establece	 los	 temas	 relevantes	 de	 una	 sociedad	 en	 un	momento	 dado	 es	 un	 hecho	 del	 que	 se	
habían	dado	 cuenta	 ya	al	 principio	del	 siglo	pasado	 referentes	 como	Walter	 Lippmann,	 Edward	
Bernays	y	Gabriel	Tarde.	Pero	es	la	teoría	de	la	“agenda-setting”	y	la	de	los	“marcos	informativos”	
las	 que	 constituyen	 los	 pilares	 teóricos	 de	 este	 trabajo	 de	 investigación	 y	 que	 han	 permitido	
abordar	 los	 mecanismos	 mediante	 los	 cuales	 el	 fútbol	 –como	 contenido	 de	 los	 medios	 de	






comunicación	 deportiva	 y	 del	 periodismo	 en	 las	 redes	 sociales	 virtuales,	 siendo	 conscientes	 de	




en	 un	 contexto	 en	 el	 que	 la	 Red	 era	 sólo	 un	 embrión,	 un	 proyecto	militar	 y	 las	 redes	 sociales	
virtuales	no	existían.	McLuhan,	Postman,	Baudrillard,	Deleuze,	McCombs,	entre	otros,	utilizaban	
dichas	 teorías	 para	 definir	 los	 medios	 de	 comunicaciones	 de	 masas,	 y	 en	 este	 sentido,	 la	
comunicación	 sobre	 el	 fútbol-espectáculo	 del	 siglo	 XXI	 hecha	 en	 las	 redes	 sociales	 cumple	 los	
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de	 la	 sociedad	 de	 la	 información	 y	 de	 la	 sociedad	 de	 consumo,	 espejo	 del	mundo	 occidental	 y	
embajador	de	ello	en	todo	el	planeta.	Es	notorio	que	acerca	del	fenómeno	de	las	redes	sociales	y	
de	 los	blogs	existe	una	vasta	serie	de	publicaciones	que	celebran	el	poder	“taumatúrgico”	de	 la	
Red.	 Es	 evidente	 que	 la	 estructura	 en	 red	 de	 Internet	 favorece	 la	 horizontalidad	 de	 la	
comunicación,	y	que	cada	usuario	que	tenga	una	conexión	a	Internet	pueda	comunicar	y	publicar	
acortando	prácticamente	a	cero	las	distancias	espaciales	y	sociales.	Pero	esta	afirmación	ha	de	ser	




respecto	 a	 Internet	 y	 las	 redes	 sociales	 virtuales.	 Por	 un	 lado	 las	multitudes	 entusiastas	 de	 las	
redes	sociales	y	numerosos	expertos	–como	el	profesor	Herny	Jenkins	entre	otros-,	que	celebran	
el	poder	del	 ‘feedback’,	 la	clave	de	 la	 ideología	democrática	 intrínseca	en	 la	Red.	Pero,	por	otro	
lado	una	minoría	de	académicos	que,	como	se	ha	evidenciado	a	partir	del	marco	teórico,	dibujan	
una	realidad	mucho	más	compleja	y	contradictoria.	En	este	sentido	las	teorías	de	la	comunicación	
de	 masas	 y	 sobre	 todo	 aquellas	 que	 se	 fundan	 sobre	 el	 concepto	 de	 “agenda-setting”	 y	 de	
“marcos	 informativos”	 han	 resultado	 ser	 las	 más	 relevantes	 para	 descubrir	 la	 otra	 cara	 de	
Internet.	El	‘feedback’	es,	por	definición	la	posibilidad	de	reaccionar	a	los	mensajes	de	un	emisor,	
pero	eso	no	quiere	decir	que	siempre	exista	una	interactuación	paritaria	entre	sujetos	–como	se	









de	 futbolistas-celebridades	 y	 en	 un	 negocio	 para	 los	 clubes	 deportivos,	 concentrados	 en	 las	
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ventas	de	‘merchandising’	y	en	la	imagen	de	marca	a	la	par	que	en	las	competiciones	deportivas.	
El	 deporte	 de	 élite	 se	 ha	 convertido	 en	 la	 religión	 de	 la	 sociedad	 capitalista	 occidental,	 en	 un	
espectáculo	lucrativo,	en	el	contenido	rey	para	los	medios,	en	el	argumento	de	debate	en	la	Red	y	




metodología	 de	 análisis	 acordes	 con	 lo	 anteriormente	 enunciado.	 Por	 tanto,	 para	 contrastar	 el	
marco	 teórico	establecido	 se	ha	optado	para	un	análisis	 cualitativo	del	discurso	a	partir	de	una	
adaptación	 del	 esquema	 de	 análisis	 acuñado	 por	 Isabela	 y	 Norman	 Fairclough	 (2012)	 para	 el	









optado	 por	 resumir	 en	 una	 tabla	 (consultable	 en	 el	 apéndice)	 las	 categorías	 más	 importantes	
detectadas	durante	la	fase	de	estudio	de	los	mensajes	publicados,	es	decir:	idioma,	contenido	de	
apoyo	 (fotografía,	 video,	 enlace,	 ‘hashtag’,	 sondeo,	 infografía),	 mención	 a	 la	 marca	
(patrocinadores,	 empresas,	 clubes,	 jugadores	 estrellas,	 artistas	 y	 ONG),	 difusión	 subalterna	





nacionalidades.	 Un	 aspecto	 este	 último	 fundamental	 para	 poder	 comparar	 la	 diferencia	 o	
similitud	 entre	 clubes	 españoles,	 italianos	 e	 ingleses	 en	 el	 uso	 de	 Facebook	 y	 Twitter.	 Dicha	
competición	 ha	 sido	 elegida	 también	 por	 ser	 la	 más	 relevante	 a	 nivel	 europeo	 en	 cuanto	 a	
audiencia,	y	recaudación	económica.	El	objeto	formal	de	seguimiento	ha	quedado	compuesto	por	
equipos	–dos	por	país:	Real	Madrid,	Barcelona;	 Juventus,	Milan;	Arsenal	 y	Manchester	United-,	
por	 jugadores	 –dos	 por	 equipo:	 Kakà,	 Ronaldo;	 Iniesta,	 Messi;	 Buffon,	 Marchisio;	 El	 Shaarawi,	
Montolivo;	 Cazorla,	 Podolski;	 Rio	 Ferdinand,	 Rooney-,	 y	 por	 patrocinadores:	 Nike	 Football	 y	




y	 Twitter	 del	 fútbol	 espectacularizado-,	 justifica	 la	 relevancia	 de	 las	 redes	 sociales	 virtuales	
elegidas	 en	 el	 ámbito	 de	 la	 comunicación	 sobre	 el	 fútbol	 de	 élite.	 En	 este	 sentido,	 las	 redes	
sociales	virtuales	garantizan	a	los	equipos,	a	los	jugadores	y	a	los	patrocinadores	poder	promover	
la	 imagen	de	marca	y	 los	productos	o	 servicios,	 con	campañas	directas	hacía	 sus	aficionados	o,	





–que	 en	 Internet,	más	 que	 en	 la	 televisión,	 que	 era	 el	medio	 analizado	 por	 los	 dos	 sociólogos	
citados,	 resulta	 imprescindible-,	 y	 una	 fase	 post-partido,	 de	 coronación	 y	 conquista	 según	 la	
definición	 de	 Dayan	 y	 Katz.	 Excluyendo	 la	 fase	 de	 competición,	 que	 es	 cuando	 el	 número	 de	
mensajes	de	pura	crónica	del	 juego	se	disparan,	 (para	 la	que	sería	más	 interesante	otro	tipo	de	
análisis	más	cuantitativo),	el	estudio	realizado	ha	perseguido	detectar	y	describir	el	seguimiento	
en	tiempo	real	de	los	partidos	en	redes	sociales	(a	través	de	comentarios,	‘retweet’,	‘me	gusta’	y	




de	 pantalla	 realizadas	 entre	 las	 16	 y	 las	 20	 horas	 del	 día	 siguiente	 de	 la	 jornada	 estudiada,	
garantizando	así	 la	presencia	de	la	totalidad	de	los	mensajes	 independientemente	de	la	hora	de	
publicación	 y	 también	 de	 las	 reacciones	 de	 otros	 usuarios	 (sean	 aficionados	 o	 famosos)	
consideradas	relevantes.	Las	capturas	de	pantalla	realizadas	no	han	incluido	solamente	mensajes	
de	 texto,	 sino	 también	 fotografías,	 videos	 y	 enlaces	 a	 otras	 páginas	 ‘web’,	 elementos	 que	
constituyen	una	 forma	de	 comunicación	aceptada	 y	de	uso	 común.	 Según	estas	directrices	 	 los	
mensajes	 recogidos	 en	 los	 16	 días	 de	 análisis	 han	 superado	 los	 tres	mil	 (1.236	 en	 Facebook	 y	
1.812	 en	 Twitter).	 Cifras	 que	 para	 un	 análisis	 cualitativo	 del	 discurso	 de	 una	 tesis	 doctoral	
resultaban	 ser	 demasiado	 grandes,	 lo	 que	 ha	 llevado	 al	 autor	 a	 ceñirse	 a	 un	 máximo	 de	 16	
mensajes	escogidos	al	azar	–a	partir	del	corpus	inicial-,	por	perfil	y	en	cada	una	de	las	dos	redes	
sociales	 analizadas.	A	 ese	 criterio,	 sucesivamente,	 se	 le	 ha	 añadido	un	 filtrado	para	 seleccionar	
solamente	los	mensajes	que	incluyeran	por	lo	menos		una	connotación	extra-deportiva	llegando	
así	 a	 un	 corpus	 final	 de	más	 de	 400	mensajes	 que,	 tras	 excluir	 los	 duplicados	 –por	 tratarse	 de	
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publicaciones	 iguales	 pero	 en	 dos	 idiomas	 o	 difundidas	 en	 las	 dos	 redes	 sociales	 por	 el	mismo	
actor-,	han	quedado	delimitados	en	los	337	efectivamente	sometidos	a	análisis	(179	en	Facebook	
y	158	en	Twitter).	Este	criterio	resulta	concorde	así	con	las	hipótesis	de	esta	investigación	que	no	
pretendían	 establecer	 la	 proporción	 exacta,	 estadísticamente	 hablando,	 del	 fenómeno	 de	 la	
espectacularización	 de	 los	 mensajes	 en	 el	 fútbol	 de	 élite,	 sino	 describir	 en	 profundidad	 y	






que	 pudiera	 existir	 entre	 los	 mensajes	 de	 contenido	 estrictamente	 deportivo	 y	 el	 resto,	 el	
enfoque	 aplicado	 permite	 centrarse	 en	 la	 categorización	 y	 dictamen	 sobre	 los	 dos	 fenómenos	
elegidos	 para	 su	 estudio:	 el	 de	 la	 espectacularización	 del	 fútbol	 y	 el	 de	 la	 instrumentalización	
propagandístico-comercial	 de	 las	 redes	 sociales.	 Estas	 dos	 transformaciones	 resultan	 ser	
incontrovertibles	en	su	esencia,	tras	el	análisis	realizado,	al	margen	de	que	su	peso	específico	sea	
más	o	menos	dominante	en	comparación	con	el	aspecto	deportivo	por	un	lado,	y	con	la	supuesta	
democracia	 informativa	 de	 la	 Red,	 por	 el	 otro	 (sería	 desde	 luego	 improbable,	 al	 menos	 hasta	
ahora,	 a	 la	 vez	 que	 terrible,	 que	 la	 mayoría	 de	 los	 mensajes	 sobre	 competición	 futbolística	
difundidos	 en	 las	 redes	 trataran	 de	 los	 aspectos	 comerciales	 y	 extra	 deportivos,	 mientras	 que	
constituyeran	 una	 minoría	 los	 dedicados	 a	 la	 información	 y	 el	 comentario	 sobre	 la	 propia	
competición).		
Para	 redondear	 la	 profundización	 en	 la	 comprensión	 del	 proceso	 de	 la	 propaganda	
comercial	en	redes	sociales,	se	ha	añadido	un	análisis	de	unos	ejemplos	de	cómo	dicho	fenómeno	
influye	en	los	temas	y	en	los	encuadres	elegidos	por	la	prensa	deportiva.	Por	esa	razón	además	de	




redes	 sociales	 virtuales	 está	 en	 curso	 una	 campaña	 de	 promoción	 insistente	 e	 intensa	 de	
productos	y	servicios	y	de	la	imagen	de	marca	de	los	propios	equipos	y	jugadores.	A	pesar	de	la	
reducida	muestra	de	artículos,	se	ha	evidenciado	cómo	parte	del	periodismo	deportivo	sigue	las	
tendencias	 comunicativas	 que	más	 audiencia	 obtienen	 en	 las	 redes	 sociales	 –empujados	 por	 la	
instantaneidad	y	por	la	facilidad	de	obtener	ese	tipo	de	contenidos	y	de	noticias-,	en	una	deriva	
sensacionalista	peligrosa	para	el	futuro	de	la	profesión	misma.	Pero	aquí	cabe	abrir	un	paréntesis	







Sin	 embargo	 estamos	 lejos	 de	 alcanzar	 la	 nitidez	 sobre	 un	 fenómeno	 complejo	 y	 en	
continua	evolución	donde	las	reglas	del	 juego	las	pueden	cambiar	tanto	Facebook	como	Twitter	
sobre	la	base	de	una	ventaja	corporativa,	o	de	presiones	institucionales.	Además	es	justo	admitir	
que	 este	 trabajo	 es	 una	 aproximación,	 aunque	 se	 haya	 realizado	 con	 la	 debida	 profundidad	 y	
rigor,	 respecto	 a	 múltiples	 aspectos	 que	 afectan	 tanto	 al	 fútbol,	 como	 al	 periodismo	 y	 a	 los	
medios	 de	 comunicación	 en	 general.	 Todos	 ellos	 constituyen	 pilares	 importantes	 de	 nuestra	
sociedad	de	 la	 información	y	del	espectáculo	a	su	vez	 influenciados	por	actores	(la	 instituciones	
públicas	 y	 deportivas)	 cuyo	 análisis	 más	 pormenorizado	 supera	 los	 límites	 logísticos	 y	
estructurales	de	una	 tesis	doctoral,	 para	 implicar	 ya	el	 trabajo	 conjunto	de	amplios	equipos	de	
investigación.	 A	 pesar	 de	 estas	 limitaciones	 y	 estos	 matices,	 este	 trabajo	 ha	 evidenciado	 una	
tendencia,	 cada	 vez	 más	 pujante	 y	 amplificada	 por	 las	 redes	 sociales	 virtuales,	 a	 una	





Este	 resultado	 queda	 en	 parte	 condicionado	 por	 el	 hecho	 de	 que	 en	 Twitter	 se	 ha	
elegido	por	su	mayor	audiencia	la	cuenta	en	inglés	del	Barcelona,	pero	este	hecho	se	
ha	 compensado	 en	 parte	 con	 la	 falta	 de	 un	 perfil	 activo	 del	Manchester	United	 en	
esta	 misma	 red	 social.	 Al	 margen	 de	 que	 el	 segundo	 y	 el	 tercer	 idioma	 han	 sido	
obviamente	 el	 español	 y	 el	 italiano,	 resulta	 significativo	 que	 se	 hayan	 detectado	
mensajes	en	catalán,	 chino,	portugués,	alemán	y	 francés.	A	eso	hay	que	añadir	que	
muchos	 de	 los	 equipos	 analizados	 en	 Twitter	 tienen	 perfiles	 completos	 en	 otros	
idiomas:	 árabe,	 japonés,	 indonesio,	portugués	o	 francés.	Un	dato	que	confirma	que	
los	equipos	del	fútbol	de	élite	tienen	audiencias	significativas	en	todo	el	planeta.	
- Respecto	a	“contenidos	de	apoyo”	el	más	utilizado	en	Facebook	durante	
el	 periodo	 de	 análisis	 ha	 sido	 la	 fotografía	 (63,7%),	 mientras	 en	 Twitter	 el	 enlace	
(74,1%)	y	el	‘hashtag’	(59,5%).	Hecho	que	confirma	que	Twitter	es	una	red	social	más	
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enfocada	hacia	 la	centralidad	del	 texto,	aunque	últimamente	 la	posibilidad	de	hacer	
sondeos	 y	 de	 emitir	 vídeos	 en	 directo	 (a	 través	 de	 Periscope)	 ha	 aumentado	 las	
posibilidades	de	esta	red	social	virtual.	
- Para	 la	 categoría	 “marca”	 se	 ha	 extendido	 su	 espectro	 considerando	
también	 los	 clubes	 y	 los	 jugadores	 como	 tales.	 En	 Facebook	 las	 referencias	 a	
patrocinadores	 son	 la	 categoría	más	 citada	apareciendo	en	el	52%	de	 los	mensajes.	
Mientras	en	Twitter	ese	dato	baja	al	24%,	demostrando	cómo	esa	 red	social	parece	
más	 apta	 para	 la	 información	 instantánea	 que	 para	 verdaderas	 campañas	
publicitarias.	
- La	“difusión	subalterna”	(entendida	como	la	redifusión	en	estas	redes	de	
mensajes	 provenientes	 de	 otras	 fuentes	 o	 perfiles)	 nos	 ha	 dejado	 una	 diferencia	
importante	entre	ambas	redes:	Facebook	aparece	más	enfocado	hacía	el	culto	de	 la	
fama	 y	 por	 tanto	 los	 equipos,	 jugadores	 y	 patrocinadores	 han	 compartido	 en	 esta	
plataforma	sólo	el	3,9%	de	los	mensajes	totales.		Por	su	parte,	en	Twitter	ese	dato	ha	
subido	 al	 22,8%,	 aunque	 la	 nueva	 funcionalidad	que	permite	 compartir	 un	mensaje	
añadiendo	 un	 comentario	 propio	 (como	 sucede	 desde	 hace	 tiempo	 en	 Facebook	
donde	dichos	mensajes	no	se	han	considerados	compartidos)	probablemente	hoy	en	
día	haría	bajar	el	número	de	los	mensajes	compartidos	“puros”.	
- Los	“valores	difundidos”	son,	quizás,	 la	categoría	más	relevante	para	 los	
objetivos	 de	 esta	 investigación	 y	 para	 el	 tipo	 de	 análisis	 llevada	 a	 cabo.	 El	 cuadro	
resultante	 nos	 ha	 dejado	 evidencia	 de	 una	 preponderancia	 muy	 marcada	 de	 los	
valores	de	 “comercialización	y	 consumismo”	 (con	el	67,6%	en	Facebook	y	47,5%	en	
Twitter)	y	de	“espectáculo	e	infoentretenimiento”	(con	el	65,4%	en	Facebook	y	83,5%	
en	Twitter)	sobre	 los	valores	de	otro	tipo,	ya	sean	personales,	políticos,	culturales	o	
deportivos.	 Para	 los	 jugadores	 el	 valor	 de	 “la	 conversación	 y	 del	 feedback”	 ha	
alcanzado	sólo	el	14,1%	en	Facebook	y	el	28,4%	en	Twitter,	valor	que	además	incluye	
aquellas	respuestas	entre	famosos,	es	decir	entre	futbolistas,	equipos	o	celebridades,	
y	 por	 tanto	 la	 conversación	 con	 la	 masa	 de	 aficionados	 está	 bajo	 mínimos.	 Ello	
confirma	 que	 las	 redes	 sociales	 virtuales	 para	 estas	 estrellas	 no	 están	 hechas	 para	
conversar	 sino	 para	 promocionar	 sus	 equipos,	 patrocinadores,	 productos	 o	 a	 ellos	




fútbol	de	élite	que	para	aludir	ni	 siquiera	 a	 	 valores	negativos	 (como	el	 de	 “guerra,	
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odio	 y	 desprecio	 de	 los	 rivales”	 completamente	 ausente)	 o	 positivos	 (como	 el	 de	
“juego	 limpio”	 y	 de	 la	 “solidaridad	 y	 paz”),	 que	 juntos	 han	 registrado	 el	 9,5%	 en	
Facebook	y	el	7%	en	Twitter.	
- Por	el	contrario	no	aparecen	apenas	“controvalores	rechazados”,	ya	que	
esta	 opción	 queda	 ausente	 en	más	 del	 90%	 de	 los	mensajes	 analizados	 en	 las	 dos	




comercialmente	 de	 los	 verdaderos	 promotores	 de	 estas	 cuentas	 de	mensajería	 (los	
patrocinadores	y	la	dirección	de	marketing	y	comunicación	de	los	clubs).	
Como	 culminación	 a	 la	 reflexión	 conseguida	 a	 partir	 de	 un	 contraste	 entre	 el	 corpus	
teórico	y	la	propia	investigación	empírica,	es	oportuno	repasar	las	hipótesis	concretas	expuestas	
en	 el	 capítulo	 introductorio.	 Así,	 mientras	 las	 hipótesis	 teóricas,	 allí	 numeradas	 de	 la	 1	 a	 la	 4	
considero	que	quedan	sustentadas	de	manera	genérica	por	la	argumentación	expuesta	a	lo	largo	
del	capítulo	dedicado	al	marco	teórico	y	también	en	la	exposición	inicial	de	este	último	capítulo,	
las	 hipótesis	 empíricas	 numeradas	 de	 la	 5	 a	 la	 8	 se	 calibran	 a	 continuación	 conforme	 a	 los	
siguientes	resultados:	
	




orquestada	 en	 torno	 a	 todo	 lo	 relacionado	 con	 el	 fútbol,	 aun	 cuando	 la	 mera	 ilusión	 de	
participación	 mediante	 un	 ‘like’	 o	 un	 ‘retweet’	 produzcan	 la	 sensación	 de	 una	 comunicación	
mucho	más	cooperativa».	
VALIDACIÓN:	 La	“macdonaldización”	de	 los	medios	de	 comunicación,	del	deporte,	 y	del	
fútbol	 en	 particular	 es	 un	 fenómeno	 largamente	 aceptado.	 Ese	 concepto	 acuñado	 por	 George	




élite.	 Internet	 y	 redes	 sociales	 virtuales	 como	 las	 analizadas	 (Facebook	 y	 Twitter),	 a	 pesar	 de	
haber	 nacido	 con	 una	 estructura	 que	 puede	 favorecer	 la	 comunicación	 horizontal	 y	 la	
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interactuación	paritaria,	resultan	ser	dos	herramientas	muy	efectivas	para	convertir	las	masas	en	




los	 intereses	 de	 un	 futbolista.	 En	 este	 sentido	 los	 miles	 de	 ‘me	 gusta’	 o	 los	 ‘retweets’	 de	 los	
aficionados	al	fútbol	sólo	hacen	más	fuerte	la	ya	poderosa	voz	de	estos	actores	famosos.	La	fama,	
en	 este	 sentido,	 es	 el	 peso	 que	 inclina	 la	 balanza	 al	 lado	 opuesto	 de	 la	 supuesta	 democracia	
participativa	de	las	redes	sociales	en	el	ámbito	del	fútbol	profesional	europeo.	Un	hecho	del	que	
se	 aprovechan	 las	 empresas	 para	 promocionar	 productos	 o	 servicios	 directamente,	 pero	 sobre	
todo	a	través	de	los	perfile	de	los	futbolistas,	personas	influyentes	para	todos	los	aficionados.	En	
Facebook,	por	ejemplo,	se	ha	evidenciado	una	referencia	textual	o	visual	a	los	patrocinadores	en	
más	 del	 50%	 de	 los	 mensajes	 analizados,	 mientras	 en	 Twitter	 en	 el	 24%	 de	 los	 casos,	 pero	 si	
consideramos	 que	 también	 los	 equipos	 son	 en	 sí	 empresas	 privadas	 volcadas	 en	 aprovechar	 al	
máximo	su	imagen	de	marca	para	vender	productos	o	servicios	de	todo	tipo,	el	porcentaje	sube	
vertiginosamente	al	77%	(en	Facebook)	y	al	48%	(en	Twitter).	A	pesar	de	tener	siempre	en	mente	
que	 se	 han	 excluido	 los	 mensajes	 dedicados	 únicamente	 a	 la	 información	 o	 el	 comentario	
deportivos,	 resulta	 significativo	 que	 en	más	 del	 58%	 de	 los	 casos	 de	 la	 totalidad	 de	mensajes	
analizados	 aparece	 el	 valor	 “de	 la	 comercialización	 y	 del	 consumismo”,	 el	 primer	 valor	
representado	 entre	 cualquier	 otro	 valor	 político,	 cultural,	 familiar	 o	 de	 solidaridad.	 Como	
apuntaban	 Sartori	 (2002)	 y	 Bourdieu	 (2000)	 describiendo	 el	 mecanismo	 de	 los	 sondeos	 –
verdadera	arma	de	creación	de	opinión	pública-,	lo	mismo	parece	que	suceda	con	el	‘feedback’	en	
las	 redes	 sociales	 virtuales	 en	 la	 comunicación	 acerca	 del	 fútbol	 de	 élite.	 Es	 decir,	 que	 las	
respuestas,	las	interacciones	del	público	no	lo	elevan	a	ser	un	actor	con	la	misma	voz	en	equilibrio	
con	 los	 jugadores,	 los	 equipos	 y	 los	 patrocinadores,	 sino	 que	 hacen	 de	 ello	 un	 elemento	
imprescindible	 para	 el	 espectáculo	 pseudo-real	 de	 Facebook	 y	 Twitter.	 Como	 el	 público	 en	 los	
estadios	 para	 las	 televisiones,	 se	 trata	 de	 un	 elemento	 de	 “color”	 y	 de	 ruido,	 un	 marco	
fundamental	para	describir	la	fiesta	y	las	pasiones	que	desata	ese	deporte-espectáculo.	Así	que	en	
las	 redes	 sociales	 virtuales	 la	 comunicación	 entre	 aficionados	 y	 futbolistas	 responde	 casi	 en	 la	
totalidad	de	los	casos	analizados	a	dos	principios:	respaldar	y	apoyar	la	promoción	de	productos	y	
servicios	(muchas	veces	a	través	de	concursos)	o	favorecer	y	acrecentar	la	iconografía	del	jugador	
como	 un	 referente,	 y	 hasta	 como	 un	 modelo	 de	 belleza	 (Cristiano	 Ronaldo	 y	 Marchisio).	
Fenómeno	que,	como	analizado	en	el	capítulo	8,	está	fomentado	gracias	a	los	mensajes,	vídeos	y	
comentarios	 en	 línea	 de	 las	 aficionadas	 enamoradas	 de	 sus	mitos,	más	 por	 su	 belleza	 y	 por	 su	
celebridad,	 que	 por	 sus	 logros	 deportivos	 en	 el	 campo	 de	 juego.	 De	 esa	manera,	 como	 en	 un	
círculo	vicioso,	la	fama	atrae	a	nuevos	patrocinadores,	y	los	patrocinadores	atraen	más	exposición	




sí	 alcanza	 más	 visibilidad	 es	 el	 del	 fenómeno	 ‘meme’,	 donde	 los	 aficionados	 son	 libres	 de	
reinterpretar	 en	 clave	 irónica	 y	 satírica	 los	 últimos	 acontecimientos	 relacionados	 con	 la	
actualidad,	en	ese	caso	del	 fútbol.	Dichas	 imágenes	son	compartidas	en	 las	redes	sociales	y	con	
frecuencia	alcanzan	también	a	la	prensa	digital,	pero	los	‘memes’	están	lejos	de	ser	el	‘feedback’	




Hipótesis	 6:	 «Las	 corporaciones,	 principales	 patrocinadores	 del	 fútbol,	 controlan	 las	
noticias	sobre	dicho	deporte,	manipulando	o	 llenando	el	discurso	mediático	 futbolístico	del	 siglo	
XXI	que	circula	por	los	medios	digitales».	
VALIDACIÓN:	 Como	 ya	 se	 ha	 comentado	 a	 lo	 largo	 de	 este	 trabajo	 las	 redes	 sociales	
virtuales	en	el	mundo	del	 fútbol	de	élite	se	han	convertido	en	un	escaparate	de	productos	y	en	
una	fuente	de	noticias	para	la	prensa	deportiva.	El	periodismo	con	la	llegada	de	Internet	y,	sobre	




usuarios	que	accede	a	 las	noticias	en	 la	Red,	no	sólo	 se	puede	cuantificar,	 sino	que	 también	se	
puede	‘geolocalizar’,	estableciendo	también	cuánto	tiempo	se	quedan	en	la	página	y	otros	datos	
relevantes	 para	 los	 patrocinadores.	 De	 esta	 forma	 los	 patrocinadores,	 a	 diferencia	 de	 los	





juego,	 tanto	 de	 su	 estética	 como	 de	 su	 táctica,	 pero	 sí	 que	 Internet	 y	 las	 redes	 sociales	 han	
acrecentado	la	trivialización	de	un	deporte	que	con	llegada	de	la	televisión	había	ya	empezado	a	
convertirse	 en	 un	 espectáculo	 'tout-court’.	 Sin	 limitaciones	 de	 espacio	 y	 de	 forma	 (textos,	
fotografías,	vídeos,	audios,	infográficas	etc.),	con	la	meta	de	obtener	más	usuarios	únicos	que	los	
competidores,	 el	 periodismo	 digital	 acerca	 del	 fútbol	 de	 élite	 está	 pendiente	 de	 la	 vida	 de	 los	
futbolistas	 y	 de	 los	 clubes	 en	 Facebook	 y	 en	 Twitter,	 y	 esa	 conversión	 de	 las	 redes	 sociales	
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virtuales	en	una	nueva	plaza	pública	y	fuente	de	la	prensa	ha	llamado	la	atención	de	las	empresas	
patrocinadoras,	conscientes	de	la	importancia	de	este	nuevo	canal	de	comunicación	que	permite	




colmar	 el	 discurso	 mediático	 acerca	 del	 fútbol,	 pero	 sí	 es	 cada	 vez	 más	 pujante.	 Los	 clubes,	
gestionados	 como	 verdaderas	 empresas	 quieren	 aprovechar	 al	 máximo	 de	 sus	 jugadores	 y	 no	
manchar	 la	 imagen	de	marca	 del	 club,	 hechos	 que	 limitan	 el	 contacto	 y	 las	 entrevistas	 con	 los	
futbolistas.	 Mientras	 florecen	 los	 eventos	 publicitarios	 organizados	 por	 el	 club	 o	 por	 los	









Hipótesis	 7:	 «Las	 redes	 sociales	 constituyen	 una	 herramienta	 perfecta	 para	 utilizar	 el	
fútbol	 como	 vía	 de	 limpiar	 la	 imagen	 de	 empresas	 e	 instituciones	 con	 intereses	 políticos	 y	
económicos	en	una	determinada	ciudad	o	país	 (con	ejemplos	como	el	caso	de	Qatar	Foundation	
patrocinador	 del	 Barcelona	 o	 el	 uso	 político	 de	 equipos	 como	 el	 Milan	 por	 parte	 de	 Silvio	
Berlusconi	 o	 del	 mismo	 Barcelona	 por	 parte	 del	 presidente	 (en	 2012-2013)	 de	 la	 Comunidad	
Autónoma	de	Cataluña,	Artur	Mas)».	
VALIDACIÓN:	 Que	 las	 redes	 sociales	 virtuales	 sean	 una	 herramienta	 de	 comunicación	
extraordinaria	es	evidente,	pero	la	hipótesis	que	se	ha	planteado	al	principio	de	esta	investigación	






su	 disposición	 sin	 el	 incordio	 (para	 ellas)	 de	 la	 intermediación	 de	 la	 prensa,	 imprescindible	 en	
otros	medios.	En	este	sentido	 la	propaganda	y	el	“spin-doctoring”	están	ampliamente	utilizados	
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para	replicar	directamente	a	informaciones	que	pueden	perjudicar	la	imagen	de	un	club	o	de	un	
patrocinador.	 Facebook	y	Twitter,	 como	se	ha	detectado	en	parte	 también	en	el	 análisis	de	 los	
mensajes,	 se	 convierten	 en	 herramientas	 de	 propaganda	 perfectas.	 Un	 ejemplo	 es	 el	 caso	 del	
Barcelona	y	del	independentismo	catalán,	con	el	club	deportivo	utilizado	por	los	directivos	como	
un	megáfono	del	nacionalismo	catalán,	gracias	a	la	movilización	que	un	club	como	el	blaugrana	es	











a	 Israel	 y	 la	 ciudad	 santa	 de	 Jerusalén	 del	 club	 del	 Barcelona	 en	 plena	 temporada	 de	
competiciones,	es	la	actuación	de	un	verdadero	sujeto	político	consciente	de	que	promocionar	su	
viaje	 en	 la	 web	 y	 en	 las	 redes	 sociales	 es	 un	 acierto	 para	 acaparar	más	 simpatías	 y	 por	 tanto	
aficionados-clientes	en	todo	el	mundo.	
Contrariamente	a	las	expectativas	previas	al	análisis,	la	comunicación	en	las	redes	sociales	
virtuales	 quizás	 no	 ha	 aportado	 un	 número	 ingente	 de	 ejemplos	 en	 este	 sentido.	 Porqué	 al	
margen	 del	 caso	 específico	 del	 Barcelona,	 los	 otros	 clubes,	 los	 patrocinadores	 y	 los	 jugadores	
utilizan	estratégicamente	las	redes	sociales	para	prevenir	crisis	en	las	que	tengan	que	limpiar	su	
imagen,	y	por	tanto	la	norma	es	promover	actividades	con	fines	sociales	y	benéficos,	pero	menos	
politizadas,	 como	 los	 partidos	 entre	 leyendas	 de	 ese	 deporte	 organizados	 y	 publicados	 en	
Facebook	por	el	Manchester	United	y	el	Real	Madrid.	Pero	cabe	destacar	otra	 razón	por	 la	que	







aconsejables.	 Lo	mismo	 sucede	en	el	 campo	de	 la	metáforas	 de	 la	 guerra	 y	 del	 “odio”	hacía	 el	
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rival,	totalmente	ausentes	en	la	comunicación	deportiva	en	redes	sociales	y	por	los	actores	objeto	
de	análisis,	a	pesar	de	formar	parte	de	una	retórica	común	en	el	mundo	del	periodismo	deportivo.	









Mundial	 de	 1966	 fue	 vista	 por	 400	millones	 de	 personas	 (Smart,	 2005:	 71),	 para	 los	 clubes	 de	
fútbol	es	en	los	años	ochenta	cuando	los	partidos	de	la	Copa	de	Campeones	(actualmente	llamada	
Champions	League)	empezaron	a	ser	televisados	en	directo	proporcionando	así	mucha	más	fama	
al	 cuerpo	 y	 las	 caras	 de	 sus	 protagonistas.	 Los	 futbolistas	 por	 tanto	 «se	 han	 convertido	 en	
herramientas	 de	 marketing»	 (Cashmore,	 2006:	 241)	 al	 servicio	 de	 los	 patrocinadores.	 Pero	 la	
llegada	de	 Internet,	 y	en	particular	de	 las	 redes	 sociales	 virtuales,	ha	 supuesto	 lo	que	Whannel	
define	 como	 el	 «fenómeno	 del	 vórtice»	 (2005:	 206),	 un	 incremento	 de	 la	 cantidad	 y	 de	 la	
velocidad	de	 la	 información	al	mismo	 tiempo	que	un	aumento	de	 los	 emisores.	 Entre	ellos,	 los	
futbolistas	 estrella,	 nuevas	 celebridades	 del	 panorama	 mediático	 que	 por	 primera	 vez	 se	 han	
encontrado	con	la	posibilidad	de	aprovecharse	de	una	comunicación	directa	e	instantánea	de	las	
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cadena	de	hoteles,	en	videojuegos	que	 llevan	su	nombre	y	en	una	 línea	de	ropa	(Cr7)	 lanzada	a	
finales	de	2012	aprovechando	sus	millones	de	seguidores	en	Facebook	y	Twitter.	En	este	sentido,	
para	 los	 futbolistas	 convertidos	 en	 ‘brands’,	 las	 audiencias	 en	 las	 redes	 sociales	 virtuales	 se	
enfrentan	 en	 un	 desafío	 de	 la	 misma	 manera	 que	 hacen	 las	 empresa	 tratando	 de	 mejorar	 la	
imagen	 de	 marca,	 aumentar	 las	 audiencias	 y	 convertirlas	 en	 clientes.	 Otra	 característica	 de	 la	
publicidad	en	redes	sociales	que	se	ha	detectado	a	lo	largo	del	análisis	cualitativo	es	que	suele	ser	
más	 encubierta,	 y	 por	 tanto	más	 efectiva	 –a	 paridad	 de	 audiencia-,	 que	 la	 difundida	 por	 otros	
medios.	Por	tanto	el	carácter	personal	de	la	comunicación	en	Facebook	y	Twitter,	sin	olvidarnos	
de	 la	eficacia	de	 la	publicidad	disfrazada	y	difundida	por	celebridades	–en	 lugar	de	 identificarse	
directamente	con	 las	corporaciones,	aunque	en	 la	mayoría	de	 los	dos	casos	es	 remitida	por	sus	
‘community	manager’-,	 hace	 que	 la	mayoría	 de	 los	 futbolistas	 estrella	 se	 hayan	 convertido	 en	





1-2)	 ¿Cuáles	 son	 los	 temas	o	subtemas,	encuadres	de	 los	mismos,	 referentes	deportivos,	
sociales	 o	 culturales	 que	 predominan	 en	 su	 discurso?	 y	 ¿Qué	 referencias	 específicas	 a	
patrocinadores,	marcas,	 bienes	 de	 consumo,	 estilos	 de	 vida,	 patrones	 culturales	 son	 aludidos,	 y	
con	qué	orientación,	en	ese	discurso?	
VALIDACIÓN:	El	 análisis	 cualitativo	de	 los	mensajes	 tanto	en	Facebook	 como	en	Twitter	
nos	ha	aportado	unos	encuadres	relacionados	con	el	deporte	que	hacen	referencia	a	los	valores	
del	 record	 y	 la	 superación	 de	 los	 límites,	 tanto	 como	 a	 la	 competitividad,	 al	 sacrificio	 y	 a	 la	
victoria,	valor	supremo	en	un	deporte	donde	parece	interesar	casi	sólo	el	ganador.	Otro	patrón	al	
que	 se	 hace	 mucha	 referencia	 ha	 sido	 el	 del	 fútbol	 embajador	 de	 valores	 de	 patriotismo	 e	
identidad,	pero	en	 la	mayoría	de	 los	 casos	más	vinculados	a	 los	 colores	y	a	 la	bandera	del	 club	
(identidad	de	club)	que	a	las	referencias	comunitarias	de	una	patria	o	nacionalidad.	Es	muy	raro,	
por	lo	menos	en	los	mensajes	analizados,	encontrar	referencias	políticas	y	culturales	(la	carta	de	
Buffon	al	presidente	del	 gobierno	 italiano	quizás	es	 la	única	 junto	al	mensaje	de	 felicitación	de	




Nazario)	 o	 un	 jugador	 de	 baloncesto	 (Michael	 Jordan,	 Dirk	 Nowitzki).	 A	 nivel	 extradeportivo	 –
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como	se	ha	hecho	hincapié	en	el	análisis	de	 los	valores-,	con	frecuencia	el	encuadre	de	muchos	
mensajes	 se	 define	 por	 la	 ostentación	 de	 un	 estilo	 de	 vida,	 del	 éxito	 siempre	 bajo	 el	 foco	 del	
consumismo	 y	 del	 espectáculo	 como	 principios	 supremos.	 Las	 referencias	 a	 patrocinadores	 y	
marcas	 siempre	 tiene	 una	 perspectiva	 positiva	 dado	que	 el	 objetivo	 es	 promoverlas,	 y	 abarcan	
desde	ropa	deportiva	(Nike,	Adidas,	Puma	etc.)	a	teléfonos	móviles	y	ordenadores	(Sony,	Apple),	
videojuegos	 y	 aplicaciones	 (EA	 Sports	 FIFA,	 Ronaldo	 Footy,	 Nintendo,	 iCroms,	 Goal	 United),	
cervezas	(Estrella	Damm),	marcas	de	coches	y	motos	(Honda,	Jeep,	Lauge	Jensen),	productos	de	
belleza	 (Nivea),	 casas	 de	 apuestas	 (Bwin)	 o	 electrodomésticos	 (Sony,	 Indesit).	 Productos	 de	
consumo	masivo	que	bien	se	adaptan	al	segmento	de	población	transversal	que	sigue	el	fútbol	de	
élite.	A	esas	 referencias	hay	que	añadir	 aquellas	hechas	 a	marcas	propias	desarrolladas	por	 los	
mismos	jugadores	(Cr7	de	Ronaldo,	#5	de	Rio	Ferdinand,	Bodegas	Iniesta	etc.).	
	






temperamento,	 actitudes,	 rasgos	 de	 su	 personalidad,	 etc.	 Los	 gustos	 políticos	 o	 culturales	 de	




que	 ha	 publicado	 una	 carta	 dirigida	 al	 presidente	 del	 gobierno	 para	 felicitarle	 y	 expresarle	 sus	
pensamientos,	temores	y	auspicios	sobre	el	futuro	de	Italia.	Pero	en	la	grandísima	mayoría	de	los	
casos	 analizados	 los	 mensajes	 parecen	 estandarizados,	 edulcorados	 por	 los	 responsables	 de	
comunicación.	Este	hecho	probaría	que	la	aparente	cercanía	que	ofrecen	a	sus	simpatizantes,	es	
en	realidad	un	falso	acercamiento	que	nada	o	muy	poco	revela	de	su	personalidad,	quedando	sus	





las	 celebridades	 importa	más	 que	 la	 más	 sincera	 cercanía	 y	 la	 conversación.	 El	 único,	 en	 este	
sentido	que	demuestra	su	mal	perder	y	poca	paciencia	hacia	las	críticas,	es	Rooney	que	en	Twitter	
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responde	picado	a	un	aficionado,	pero	esta	práctica	espontánea	es	cada	vez	más	limitada	por	los	
‘community	managers’	 que	 la	 consideran	negativa	 y	 contraproducente	en	 la	 óptica	de	 gustar	 a	
cuanta	más	gente	posible	y	ser	así	más	deseables	para	los	patrocinadores.	Por	su	parte,	Podolski,	
a	contracorriente,	demuestra	sus	sentimientos	de	añoranza	hacia	la	patria,	pero	sobre	todo	hacía	
la	 ciudad	 donde	 se	 ha	 criado,	 a	 sus	 fiestas	 de	 carnaval	 y	 sus	 amigos.	 Una	 rareza	 entre	 los	
jugadores	objeto	de	análisis,	dado	que	la	otra	cara	de	una	comunicación	más	personal	y	atrevida,	
se	 limita	 más	 bien	 al	 coqueteo	 y	 al	 desfile	 de	 moda.	 Es	 el	 caso	 de	 Marchisio	 y	 de	 Ronaldo,	

















mundo	 del	 fútbol	 y	 en	 las	 redes	 sociales	 para	 promover	 sus	 productos	 o	 servicios,	 para	 este	




era	y	 sigue	 siendo	patrocinador	de	 la	Champions	League,	del	Milan,	del	Real	Madrid,	de	Messi,	
Podolski,	 Kakà	 y	Montolivo.	Mientras	Nike	 patrocinaba	 al	 Arsenal,	 la	 Juventus	 y	 el	Manchester	
United	 y	 sigue	 patrocinando	 al	 Barcelona,	 Cristiano	 Ronaldo,	 Iniesta,	 Rooney,	 Marchisio,	 El	
Shaarawi,	 la	 Premier	 Legaue,	 la	 Serie	A	 y	 la	 Liga.	Dada	 la	 importancia	 del	 fútbol	 y	 de	 las	 redes	
sociales	 para	 promover	 su	 imagen	 y	 productos	 ambas	 corporaciones	 ya	 en	 2013	 tenían	 una	
  - 481 - 
cuenta	específica	dedicada	a	ese	deporte	tanto	en	Facebook	como	en	Twitter.	A	la	luz	del	análisis	
se	 ha	 detectado	 que	 además	 de	 la	 publicidad	 tradicional,	 esos	 perfiles	 publicaban	 mensajes,	
fotografías	 y	 videos	 ideados	 exclusivamente	 para	 la	 Red.	 Una	 de	 las	 armas	 para	 viralizar	 ese	
contenido	de	propaganda	ha	sido	la	de	los	concursos	–creados	directamente	por	ellas	o	a	través	
de	 los	 perfiles	 de	 equipos	 y	 futbolistas	 patrocinados-,	 donde	 los	 aficionados	 podían	 ganar	 el	
nuevo	balón	de	la	final	de	la	Champions	League	o	las	nuevas	zapatillas	de	su	ídolo	al	compartir	(y	
por	tanto	difundir)	el	mensaje	en	 las	redes	sociales	o	crear	otro	con	una	 imagen	del	producto	y	
utilizando	 un	 ‘hashtag’	 determinado	 para	 la	 campaña	 de	 marketing.	 Otra	 posibilidad	 muy	
interesante	para	esas	marcas	es	 la	de	aprovechar	la	proximidad	y	la	resonancia	mediática	de	un	
evento	 (que	 sea	 muy	 buscado	 en	 Internet	 o	 ‘trending	 topic’	 en	 Twitter)	 para	 difundir	 sus	
mensajes	 interesados	 en	 las	 redes	 sociales.	 De	 esa	 manera	 será	 más	 visible	 y	 tendrá	 más	
repercusión.	 Forman	 parte	 de	 este	 categoría,	 por	 ejemplo,	 las	 vídeo-entrevistas	 hechas	 por	 el	
departamento	de	comunicación	de	una	marca	que	se	publican	en	las	redes	sociales	a	pocos	días	
de	un	partido	importante	o	las	felicitaciones	por	la	victoria	(y	hasta	aquellas	para	su	cumpleaños)	




Twitter	 de	 equipos	 y	 futbolistas.	 Éste	 último	 tipo	 de	 publicidad,	 suele	 ser	 pactada	 con	 el	
patrocinador	y,	a	veces,	sobre	todo	en	el	caso	de	los	perfiles	de	los	jugadores,	va	disfrazada	como	
un	 contenido	 personal	 y	 espontáneo	 del	 jugador.	 El	 objetivo	 de	 la	 publicidad	 disfrazada	 es	
superar	el	rechazo	y	el	espíritu	crítico	que	las	audiencias	activan	cuando	saben	que	están	frente	a	
un	 mensaje	 publicitario,	 por	 esa	 razón	 las	 redes	 sociales	 virtuales	 como	 Facebook	 y	 Twitter,	
gracias	a	la	ilusión	de	una	comunicación	directa,	paritaria	y	sin	filtros	con	sus	héroes	(a	pesar	de	
que	 la	 mayoría	 de	 sus	 mensajes	 están	 escritos	 y	 publicados	 por	 sus	 ‘community	 manager’)	
facilitan	la	ensoñación	de	las	masas	al	mismo	tiempo	que	la	eficacia	publicitaria	por	el	otro,	dos	
pájaros	de	un	tiro.	
En	 conclusión	 este	 trabajo	 de	 investigación	 ha	 intentado	 enfocarse	 sobre	 elementos	
relevantes	para	el	futuro	del	periodismo	y	de	la	comunicación	en	la	Red,	desvelando	un	aspecto	
muchas	 veces	 olvidado	 de	 las	 redes	 sociales	 virtuales,	 instrumentos	 más	 de	 control	 y	 de	
propaganda	que	de	democracia	para	las	masas,	por	lo	menos	en	lo	que	atañe	al	‘show-business’	
del	 fútbol.	 Las	 limitaciones	 de	 este	 estudio,	 como	 ya	 queda	 explicado,	 se	 deben	 a	 la	
representatividad	de	un	corpus	limitado	por	necesidad.	En	este	sentido	se	quiere	hacer	hincapié	
en	 que	 para	 obtener	 resultados	 más	 fiables	 y	 ciertos	 sería	 útil	 una	 investigación	 de	 mayor	
dimensión	tanto	en	el	número	de	actores	y	de	mensajes	como	en	el	tipo	de	análisis,	por	ejemplo	
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combinando	un	análisis	cuantitativo	del	alcance	de	 las	publicaciones	(por	número	de	reacciones	
de	 los	 usuarios:	 “me	 gusta”,	 “retweet”,	 “favoritos”	 etc.)	 con	 un	 análisis	 cualitativo	 que	 incluya	
también	 los	 comentarios	de	 los	aficionados	a	 los	mensajes	publicados	por	equipos,	 jugadores	y	
patrocinadores.	Así	mismo	se	podría	ampliar	el	periodo	de	análisis,	o	 incluir	 también	 la	 fase	del	
directo	durante	un	partido.	Las	líneas	de	investigación	sobre	le	fútbol	varían	mucho	(estudios	de	
género,	 de	 comercialización,	 de	 dopaje,	 de	 globalización	 y	 nacionalismos	 y	 de	 violencia	 etc.),	 y	
combinándolas	 con	 las	 que	 están	 surgiendo	 casa	 día	más	 acerca	 de	 las	 redes	 sociales	 virtuales	
(sobre	 comunicación	 corporativa,	 periodismo	 digital,	 medios	 de	 comunicación,	 política,	
espectáculo	 y	 celebridades	 etc.),	 nos	 brindan	 un	 abanico	 de	 posibilidades	 variado	 y	 muy	
interesante	para	intentar	profundizar	en	dos	fenómenos	tan	masivos	en	la	sociedad	del	siglo	XXI	
como	los	aquí	abordados.		
En	 una	 época	 en	 la	 que	 el	 periodismo	 está	 en	 plena	 crisis	 económica	 y	 del	modelo	 de	




































La	 trasformazione	 dello	 sport	 professionale	 in	 “show-business”	 è	 stato	 provocato	
principalmente	 dai	 ‘mass-media’	 e,	 proprio	 per	 questo,	 si	 è	 scelto	 il	 calcio	 per	 spiegare	 i	
cambiamenti	provocati	dalla	rivoluzione	di	Internet	e	dei	social	network	nel	panorama	mediatico.	
L’obiettivo,	in	estrema	sintesi,	è	stato	quello	di	conoscere	l’origine,	il	contesto	e	le	tendenze	della	
comunicazione	 sportiva	 e	 del	 giornalismo	 nei	 social	 network,	 coscienti	 che	 su	 Internet	 –e	 in	
particolare	su	Facebook	e	Twitter-,	esista	un’estesa	letteratura	“positivista”.	In	questo	lavoro	si	è	
quindi	 cercato	 di	 riequilibrare	 proprio	 questa	 tendenza	 acritica	 grazie	 alle	 interpretazioni	
sviluppate	 dalla	 prospettiva	 dell’	 “agenda-setting”	 e	 delle	 “cornici	 informative”,	 ma	 anche	
attraverso	l’analisi	di	vari	studiosi	della	cultura	di	massa	e	della	postmodernità,	affermatisi	 in	un	
contesto	 in	 cui	 Internet	 era	 solo	 un	 embrione	 di	 un	 progetto	militare	 e	 in	 cui	 i	 social	 network	
ancora	 non	 esistevano.	 McLuhan,	 Postman,	 Baudrillard,	 Deleuze,	 McCombs,	 tra	 gli	 altri,	
utilizzavano	queste	 teorie	per	definire	 i	mezzi	di	 comunicazione	di	massa,	 e	 in	questo	 senso,	 la	
comunicazione	 riguardo	 al	 calcio-spettacolo	 del	 XXI	 secolo	 in	 atto	 sui	 social	 network	 compie	
perfettamente	i	requisiti	grazie	a	un’	 ‘audience’	di	milioni	di	tifosi	e	a	un	flusso	informativo	che,	
per	rilevanza	e	impatto	mediatico,	si	avvicina	all’unilateralità	dei	media	tradizionali.	
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L’obiettivo	 specifico	 di	 questa	 tesi,	 quindi,	 è	 stato	 quello	 di	 verificare	 se	 il	 discorso	
celebrativo	e	acritico	sui	social	network	che	domina	le	pubblicazioni	divulgative	e	giornalistiche	e,	
perfino	 una	 parte	 di	 quelle	 accademiche	 –e	 di	 conseguenza	 anche	 la	 percezione	 della	
maggioranza	della	gente-,	coincida	con	la	realtà.	Il	calcio	professionale	è	stato	scelto	proprio	alla	
base	 della	 sua	metamorfosi	 frutto	 di	 una	 società	 dell’informazione	 e	 di	 consumo,	 specchio	 del	
mondo	 occidentale	 e	 suo	 ambasciatore	 in	 tutto	 il	 pianeta.	 Riguardo	 al	 fenomeno	 dei	 social	
network	e	dei	blog	è	risaputo	che	esista	una	vasta	serie	di	pubblicazioni	che	celebrano	il	potere	
“taumaturgico”	 di	 Internet.	 Risulta	 evidente	 che	 la	 struttura	 a	 rete	 di	 Internet	 favorisca	 una	
comunicazione	 orizzontale	 e	 che	 ogni	 utente	 che	 ha	 a	 disposizione	 una	 connessione	 alla	 ‘web’	
possa	 comunicare	 e	 pubblicare	 riducendo	 praticamente	 a	 zero	 le	 distanze	 spaziali	 e	 sociali.	
Eppure	questa	affermazione	dev’essere	ammorbidita,	perché	presuppone	 ‘primum’	 che	 tutte	 le	
persone	 abbiano	 una	 connessione	 alla	 Rete,	 oltre	 a	 un	 dispositivo	 che	 si	 possa	 connettere,	
‘deinde’	che	 l’opinione	di	un	cittadino	normale	abbia	 lo	 stesso	peso	e	 la	 stessa	 ripercussione	di	
quella	di	un	capo	di	governo,	di	un	calciatore	famoso	o	di	un	giornalista.		
Gli	 autori	 specializzati	 in	 questo	 ambito	 si	 schierano	 in	 due	 correnti	 opposte	 rispetto	 a	
Internet	 e	 ai	 social	 network.	 Da	 una	 parte	 il	 folto	 esercito	 degli	 entusiasti	 dei	 social	 network	 e	
numerosi	 esperti	 –come,	 tra	 gli	 altri,	 il	 professor	 Henry	 Jenkins-,	 che	 celebrano	 il	 potere	 del	
‘feedback’,	 il	 cuore	 vero	 e	 proprio	 dell’ideologia	 democratica	 intrinseca	 nella	 Rete.	 Sull’altro	
fronte	 vi	 è	 invece	 una	 minoranza	 di	 accademici	 che,	 come	 si	 è	 sottolineato	 nelle	 riflessioni	





anteriormente-,	 e	 nonostante	 l’istantaneità	 e	 le	 possibilità	 comunicative	 offerte	 da	 Internet.	
Istituzioni,	aziende,	società	sportive	e	atleti	non	competono	ad	armi	pari	con	i	tifosi,	ovvero	con	i	
cittadini.	 La	 fama	 e	 la	 visibilità	 dei	 primi	 –raggiunta	 grazie	 al	 loro	 protagonismo	 sui	 media	
tradizionali-,	oltre	che	 la	 loro	potenza	economica	e	politica	 fanno	sì	 che	s’innalzino	 rispetto	alla	
massa	e	che	abbiano	un	megafono	più	potente	rispetto	a	quello	di	qualsiasi	persona	“normale”.	In	
particolare	 gli	 sportivi	 all’inizio	 del	 XXI	 secolo	 hanno	 raggiunto	 una	 celebrità	 che	 fa	 di	 loro	 dei	
modelli	non	solamente	estetici,	ma	anche	di	vita	per	il	pubblico	che	segue	le	loro	gesta	dentro	e	
fuori	dal	 campo.	Alla	 fine	del	 secolo	scorso	 il	 calcio	 si	è	 trasformato	 in	una	vetrina	per	 i	marchi	
della	moda,	in	un	trampolino	per	la	carriera	di	“calciatori-celebrities”	e	in	un	‘business’	per	i	club,	
intenti	 nella	 vendita	 di	 ‘merchandising’	 e	 nel	 valorizzare	 l’immagine	 di	marca	 tanto	 quanto	 nei	
risultati	 delle	 competizioni	 sportive.	 Lo	 sport	 professionale	 si	 è	 convertito	 nella	 religione	 della	
società	 capitalista	 occidentale,	 in	 uno	 ‘show-business’,	 nel	 contenuto	 principe	 per	 i	 media	 e	
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nell’argomento	 di	 dibattito	 su	 Internet,	 fonte	 giornaliero	 di	metafore	 grazie	 ai	 suoi	 record	 e	 ai	
valori	 stereotipati	 per	 la	 politica	 e	 la	 pubblicità.	 Così	 le	 teorie	 sui	 ‘mass-media’	 e	
l’approfondimento	sociologico	e	mediatico	sull’evoluzione	del	calcio	dal	XX	secolo	fino	al	‘boom’	
dei	 social	 network	 come	 strumento	 di	 comunicazione	 e	 di	 business,	 hanno	 portato	 alla	
costruzione	 di	 una	 metodologia	 di	 analisi	 coerente	 con	 le	 idee	 esposte	 in	 precedenza.	 Per	
contrastare	 le	 riflessioni	 teoriche	 che	 si	 sono	 affrontate	 si	 è	 deciso	 per	 un	 adeguamento	 dello	
schema	di	analisi	coniato	da	Isabela	e	Norman	Fairclough	(2012)	per	l’analisi	del	discorso	politico	








Per	 permettere	 una	 lettura	 scorrevole	 dei	 dati	 più	 rilevanti	 dell’analisi,	 si	 è	 scelto	 di	
riassumere	 in	tabelle	 (consultabili	nell’appendice)	 le	categorie	più	 importanti	 rivelate	durante	 la	
fase	di	 studio	dei	messaggi	 pubblicati,	 ovvero:	 lingua,	 contenuto	di	 appoggio	 (fotografia,	 video,	
‘link’,	 ‘hashtag’,	 sondaggio,	 infografica),	menzione	 alla	marca	 (sponsor,	 aziende,	 club,	 giocatori,	
artisti,	ONG),	diffusione	subalterna	(messaggio	condiviso	o	non	condiviso),	valori	diffusi	(con	una	
lista	 di	 17	 valori	 prestabilita),	 contro-valori	 rifiutati	 e	 reazioni	 dell’audience	 (sotto	 forma	di	 “mi	
piace”	e	“condiviso”	per	Facebook,	o	“favorito”	e	“retwittato”	per	Twitter).		
La	competizione	scelta	è	la	Champions	League,	edizione	2012-2013,	un	torneo	europeo	di	
club	 che	 ha	 permesso	 un’analisi	 di	 squadre	 di	 nazionalità	 differenti.	 Un	 aspetto	 quest’ultimo	
fondamentale	per	poter	confrontare	le	differenze	e	le	similitudini	tra	società	spagnole,	italiane	e	
inglesi	 nell’uso	 di	 Facebook	 e	 Twitter.	 Questo	 torneo	 è	 stato	 scelto	 poiché	 è	 il	 più	 rilevante	 a	




Nike	 Football	 e	 Adidas	 Football.	 Per	 ragioni	 pratiche,	 soprattutto	 dovute	 all’ingente	 numero	 di	
messaggi	pubblicati,	si	è	dovuto	ridurre	il	periodo	di	analisi	alla	fase	degli	ottavi	della	Champions	
League	 2012-2013.	 Proprio	 la	 grande	 quantità	 di	 ‘post’	 e	 l’audience	 del	 calcio-spettacolo	
misurabile	 in	milioni	 di	 ‘followers’	 sia	 su	 Facebook	 che	 su	 Twitter	 giustificano	 la	 centralità	 dei	
social	 network	 scelti	 nell’ambito	 della	 comunicazione	 su	 questo	 sport	 d’élite.	 Infatti,	 i	 social	
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network	garantiscono	alle	squadre,	ai	calciatori	e	agli	sponsor	di	poter	promuovere	l’immagine	di	
marca,	i	prodotti	e	i	servizi,	con	campagne	promozionali	dirette	ai	rispettivi	tifosi	o,	per	essere	più	
precisi,	 per	 merito	 della	 segmentazione	 delle	 pubblicazioni	 per	 genere,	 età,	 area	 geografica	 e	
gusti,	 verso	 i	 potenziali	 clienti.	 Una	 risorsa	 promozionale	 importante	 garantita	 da	 Facebook	 e	
Twitter,	praticamente	in	tempo	reale,	meglio	di	qualsiasi	altro	mezzo	di	comunicazione	di	massa.	
Per	quanto	concerne	la	scelta	dei	giorni	di	raccolta	dei	messaggi,	si	è	deciso	di	adattare	il	
noto	 schema	 di	 Dayan	 e	 Katz	 (1995)	 inerente	 i	 grandi	 eventi	 mediatici,	 aggiungendo	 una	 fase	
previa	 al	 match	 (di	 preparazione)	 –che	 su	 Internet,	 più	 che	 in	 tv,	 che	 era	 il	 mezzo	 di	
comunicazione	analizzato	dai	due	sociologi	citati,	risulta	imprescindibile-,	e	una	fase	post-partita	
di	coronazione	e	conquista	secondo	la	definizione	di	Dayan	e	Katz.	È	stata	quindi	esclusa	la	fase	di	
competizione	dello	 schema	prescelto	perché	 lì	 si	 concentrano	 il	maggior	numero	di	messaggi	di	
pura	cronaca	di	gioco,	messaggi	che	in	questo	caso	sarebbe	meglio	approfondire	più	dal	punto	di	
vista	di	un’analisi	quantitativa.	Nel	caso	della	 fase	di	competizione,	 infatti,	 sarebbe	stato	meglio	
cercare	 di	 rivelare	 e	 descrivere	 l’osservazione	 in	 tempo	 reale	 delle	 partite	 sui	 social	 network	
(grazie	 a	 commenti,	 ‘retweet’,	 ‘mi	 piace’	 e	 ‘hashtag’)	 per	 verificare	 come,	 perché	 e	 fino	 a	 che	
punto	Facebook	e	Twitter	siano	diventati	il	“secondo	schermo”	durante	la	trasmissione	dei	grandi	
eventi	sportivi	seguiti	dalle	masse.		
Tornando	 alla	 ricerca	 svolta,	 i	 messaggi	 sono	 stati	 raccolti	 grazie	 a	 degli	 ‘screenshot’	
(fotografie	dello	schermo)	realizzate	tra	le	16	e	le	20	del	giorno	successivo	alla	giornata	oggetto	di	
studio,	 per	 assicurare	 così	 la	 presenza	di	 tutti	 i	messaggi	 indipendentemente	dall’ora	della	 loro	
pubblicazione	 e	 dalle	 reazioni	 di	 altri	 utenti	 (siano	 essi	 tifosi,	 o	 famosi)	 considerate	 rilevanti.	 I	
messaggi	analizzati	includono,	non	solamente	gli	‘screenshot’	di	messaggi	di	testo	e	di	fotografie,	
ma	 anche	 video	 e	 ‘link’	 ad	 altre	 pagine	 web	 citate,	 elementi	 che	 costituiscono	 una	 forma	 di	
comunicazione	accettata	e	di	uso	comune.	In	base	a	questi	criteri	i	messaggi	raccolti	nei	16	giorni	
di	 analisi	 hanno	 superato	 quota	 tremila	 (1.236	 su	 Facebook	 e	 1.812	 su	 Twitter).	 Cifre	 che	 per	
un’analisi	 qualitativa	 del	 discorso	 di	 una	 tesi	 di	 dottorato	 sono	 risultati	 troppo	 grandi.	 Così	
l’autore	ha	aggiunto	un	numero	massimo	di	16	messaggi	per	profilo	scelti	a	caso	–tra	quelli	salvati	




salvo	 il	 fatto	 che	 sono	 stati	 pubblicati	 in	due	 lingue	o	 su	entrambi	 i	 social	 network	dallo	 stesso	
autore-,	 si	è	 ridotto	alle	337	unità	oggetto	di	analisi	 (179	su	Facebook	e	158	su	Twitter).	Questi	
principi	risultano	coerenti	con	le	ipotesi	di	questa	ricerca,	dato	che	non	si	pretendeva	di	stabilire	
la	 proporzione	 esatta,	 statisticamente	 parlando,	 del	 fenomeno	 della	 spettacolarizzazione	 dei	
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messaggi	nel	calcio	professionale,	bensì	di	descrivere	qualitativamente	e	con	dovizia	di	dettagli	 i	
caratteri	 culturali	 di	 un	 processo	 che	 si	 rafforza	 ogni	 giorno	 di	 più	 e	 che	 trasfigura	 uno	 sport	
globale	come	il	calcio	professionale.	Bisogna	ammettere	che,	alla	luce	dei	criteri	di	selezione	e	ai	
filtri,	la	cernita	dei	messaggi	corregge	la	selezione	casuale	iniziale	mediante	un	criterio	posteriore	
strategico	posteriore	 che	 si	 riferisce	 alla	 presenza	di	 elementi	 extra-sportivi	 nelle	 pubblicazioni.	
Ma	 nonostante	 la	 rappresentatività	 del	 campione	 ottenuto	 dalla	 selezione	 casuale	 fatta	
inizialmente	 sia	 stato	modificato	a	 causa	dell’introduzione	del	 suddetto	 criterio	 strategico	–e	di	
conseguenza	sia	sparita	 la	proporzionalità	reale	tra	 i	messaggi	con	un	contenuto	esclusivamente	
sportivo	 e	 il	 resto-,	 l’approccio	 utilizzato	 permette	 comunque	 ci	 concentrarsi	 sulla	
categorizzazione	 e	 sul	 giudizio	 relativo	 ai	 due	 fenomeno	 scelti	 per	 questa	 tesi,	 ovvero:	 la	




della	 Rete	 dall’altro	 (a	 tutt’oggi	 sarebbe	 certamente	 improbabile,	 oltre	 che	 terribile,	 che	 la	
maggior	 parte	 dei	 messaggi	 inerenti	 le	 competizioni	 calcistiche	 pubblicati	 sui	 social	 network	
trattassero	degli	aspetti	commerciali	e	extra-sportivi,	mentre	l’informazione	e	i	commenti	relativi	
alla	competizione	sportiva	costituissero	una	minoranza).	
Per	 completare	 l’approfondimento	 sulla	 comprensione	 del	 processo	 di	 propaganda	
commerciale	nei	social	network,	è	stata	aggiunta	anche	un’analisi	di	una	serie	di	esempi	su	come	
questo	fenomeno	influisca	nella	tematizzazione	e	nelle	prospettive	(“frames”)	scelti	dalla	stampa	
sportiva.	 Così	 ai	 337	 messaggi	 analizzati,	 è	 stata	 aggiunta	 un’analisi	 di	 più	 di	 50	 articoli	 di	





di	 promozione	 dell’immagine	 di	 marca	 delle	 squadre	 e	 dei	 calciatori	 stessi.	 A	 dispetto	 del	




come	 il	 giornalismo	 sportivo	 tuttavia	 continui	 a	 pubblicare	 notizie	 di	 qualità	 focalizzate	 sulla	
tattica,	sul	gioco,	e	su	storie	di	calcio	capaci	di	informare	e,	al	contempo,	di	insegnare	i	valori	del	
‘fair-play’,	 del	 sacrificio	 e	 del	 rispetto.	 Articoli	 che	 in	 questo	 caso	 specifico	 si	 è	 deciso	 di	 non	
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analizzare,	 in	 quanto	 l’ipotesi	 iniziale	 non	 presupponeva	 una	 critica	 al	 giornalismo	 ‘tout-court’,	
bensì	 di	 verificare	 se	 una	 parte	 dell’agenda	 mediatica	 delle	 squadre,	 degli	 sponsor	 o	
semplicemente	 alcune	 componenti	 del	 calcio-spettacolo	 si	 propagassero	 anche	 a	 quotidiani	
digitali	di	riferimento.	




di	 approfondimento	 raggiunto,	 rispetto	 ai	 molteplici	 fattori	 che	 influenzano	 sia	 il	 calcio	 che	 il	
giornalismo	e	 i	media	 in	generale.	Tre	elementi	 che	costituiscono	alcune	delle	 colonne	portanti	
della	nostra	società	dell’informazione	e	dello	spettacolo	e	che,	a	loro	volta,	sono	condizionate	da	
soggetti	(come	istituzioni	pubbliche	e	sportive)	che	meriterebbero	un’analisi	in	profondità.	Analisi	
che	 in	 questo	 caso	 supererebbe	 i	 limiti	 logistici	 e	 strutturali	 di	 una	 tesi	 di	 dottorato,	 e	
implicherebbe	la	necessità	del	lavoro	di	un	vero	e	proprio	team	di	ricerca.	Malgrado	le	limitazioni	
e	 le	puntualizzazioni	 accennate,	questo	 studio	ha	evidenziato	 la	 tendenza	a	una	 comunicazione	
triviale,	interessata	e	istantanea	sempre	più	spinta	e	amplificata	dai	social	network,	che	è	riuscita	
ad	attecchire	pericolosamente	anche	nell’ambito	del	giornalismo	sportivo.	




base	 alla	maggior	 audience	 (‘followers’)-,	 il	 profilo	 inglese	 del	 Barcellona,	 decisione	
compensata	in	parte	dal	fatto	che	il	Manchester	United,	durante	il	periodo	di	analisi,	
non	aveva	nessun	profilo	ufficiale	attivo	su	questo	social	network.	Rispettivamente	la	
seconda	 e	 la	 terza	 lingua,	 per	 ovvie	 ragioni,	 sono	 state	 lo	 spagnolo	 e	 l’italiano,	ma	
risulta	 significativo	 che	 si	 siano	 rilevati	 messaggi	 in	 catalano,	 cinese,	 portoghese,	
tedesco	 e	 francese.	 Inoltre	molte	 delle	 squadre	 oggetto	 di	 analisi	 su	 Twitter	 hanno	
diversi	 profili	 completamente	 dedicati	 ad	 altre	 lingue:	 arabo,	 giapponese,	
indonesiano,	 portoghese	 o	 francese.	 Un	 dato	 che	 conferma	 quanto	 le	 squadre	 del	
calcio	professionale	riscuotano	un	successo	di	pubblico	significativo	in	tutto	il	pianeta.	
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di	 fare	 sondaggi	 e	 di	 trasmettere	 video	 in	 diretta	 (grazie	 all’applicazione	 Periscope)	
hanno	aumentato	le	possibilità	informative	di	questo	social.		
	
- Riguardo	 alla	 categoria	 “marca”	 si	 è	 deciso	 di	 estendere	 il	 suo	 spettro	
considerando	anche	i	club	e	i	calciatori	come	tali.	Eppure	su	Facebook	i	riferimenti	agli	
sponsor	 sono	 stati	 la	 categoria	 più	 citata,	 registrata	 nel	 52%	 dei	 messaggi	 totali	
analizzati.	Su	Twitter,	invece,	questo	dato	scende	al	24%,	dimostrando	così	che	questo	
social	 network	 sembra	 più	 adatto	 all’informazione	 istantanea	 che	 a	 vere	 e	 proprie	
campagne	pubblicitarie.	
	
- La	 “diffusione	 subalterna”	 (intesa	 come	 la	 ridistribuzione	 e	 condivisione	
sui	social	di	messaggi	provenienti	da	altre	fonti	o	profili)	ha	evidenziato	una	differenza	
notevole	 tra	 i	 due	 social	 network	 oggetto	 di	 studio:	 Facebook	 sembra	 più	 dedito	 al	
culto	della	fama	e	infatti	club,	giocatori	e	aziende	sponsor	hanno	condiviso,	su	questa	
piattaforma,	 solamente	 il	 3,9%	del	 totale	 dei	messaggi.	 Su	 Twitter	 questo	 dato	 si	 è	
attestato	 al	 22,8%,	 eppure	 le	 nuove	 funzionalità	 che	 permettono	 di	 condividere	 un	
messaggio	aggiungendo	un	commento	personale	(proprio	come	succede	già	da	tempo	
su	 Facebook	 dove	 questi	 messaggi	 non	 sono	 stati	 considerati	 come	 condivisi)	
probabilmente	 oggi	 provocherebbe	 una	 diminuzione	 del	 numero	 dei	 messaggi	
condivisi	“puri”.	
	
- I	 “valori	diffusi”	 sono	 la	categoria	con	 tutta	probabilità	più	 rilevante	per	
gli	 obiettivi	 di	 questa	 ricerca	 e	 per	 il	 tipo	 di	 analisi	 svolta.	 Le	 tabelle	 di	 questa	
categoria	 hanno	 portato	 alla	 luce	 una	 preponderanza	 molto	 netta	 dei	 valori	 di	
“commercializzazione	e	consumismo”	(col	67.6%	dei	messaggi	 totali	di	Facebook	e	 il	
47,5%	di	quelli	di	Twitter)	e	dello	“spettacolo	e	infotainment”	(col	65,4%	su	Facebook	
e	 l’83,5%	 su	 Twitter)	 rispetto	 ad	 altri	 valori	 di	 tipo,	 ad	 esempio,	 familiare,	 politico,	
culturale	o	sportivo.	Per	la	categoria	dei	calciatori	il	valore	della	“conversazione	e	del	
feedback”	 	 	hanno	 raggiunto	solo	 il	14,1%	su	Facebook	e	 il	28,4%	su	Twitter,	valore	
che	include	anche	le	risposte	a	messaggi	di	altri	famosi,	tra	i	quali	spiccano	altri	atleti,	
club	 sportivi	e	 ‘celebrities’,	 riducendo	così	ai	minimi	 termini	 la	 conversazione	con	 la	
massa	dei	 tifosi.	Questo	dato	prova	 che	 i	 social	 network	analizzati,	 per	questi	 stelle	
dello	sport,	non	sono	fatte	per	favorire	 la	conversazione,	ma	per	autopromuoversi	e	
per	 promuovere	 le	 squadre	 dove	 militano,	 i	 loro	 sponsor	 e	 i	 prodotti	 che	
sponsorizzano.	 In	 generale	 per	 le	 tre	 categorie	 di	 attori	 analizzate	 i	 valori	 del	
“successo,	 individualizzazione	 e	 denaro”	 uniti	 a	 quelli	 della	 “moda	 e	 stili	 di	 vita”	
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Infine	 dopo	 la	 riflessione	 fatta	 grazie	 a	 una	 comparazione	 tra	 il	 corpus	 teorico	 e	 i	 dati	
estrapolati	 della	 ricerca	 empirica,	 sarà	 utile	 ripassare	 le	 ipotesi	 concrete	 esposte	 nel	 capitolo	





Ipotesi	 5.	 Se	 è	 vero	 che	 Internet	 sulla	 carta	 potrebbe	 permettere	 ai	 tifosi	 di	 calcio	 di	
organizzarsi	 in	 una	 comunità	 convertendosi	 così	 in	 un	 mezzo	 di	 comunicazione	 –nel	 senso	
mcluhaniano	del	termine-,	con	pluralismo	e	“uguaglianza	comunicativa,	la	prassi	dominante	nella	
Rete	rinforza,	invece,	la	tendenza	a	trasformarli	in	consumatori	passivi	della	commercializzazione	
dei	 prodotti	 e	 nella	 fantasia	 di	 un’evasione	 orchestrata	 attorno	 tutto	 ciò	 che	 è	 in	 relazione	 col	
calcio,	 anche	 quando	 la	 vana	 illusione	 della	 partecipazione	 attraverso	 un	 ‘like’	 o	 un	 ‘retweet’	
provocano	la	sensazione	di	una	comunicazione	molto	più	cooperativa.		
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sua	 diretta	 conseguenza,	 prende	 piede	 il	 processo	 di	 spettacolarizzazione	 dei	 contenuti	 mass-
media.	Componenti	che	si	ritrovano	anche	nella	comunicazione	sui	social	del	calcio	professionale.	
Internet	e	social	network	come	Facebook	e	Twitter,	sebben	siano	nati	con	una	struttura	che	può	
sulla	 carta	 favorire	 una	 comunicazione	 orizzontale	 e	 un’interazione	 paritaria,	 sono	 risultati	 due	
strumenti	molto	efficaci	per	convertire	la	massa	in	consumatori	di	prodotti	e	di	servizi	grazie	alla	
pubblicazione	di	informazione	interessata,	come	dimostrano	i	risultati	dell’analisi	realizzata.	Quasi	
tutti	 i	 commenti	 dei	 tifosi	 di	 calcio	 raccolti	 durante	 l’analisi,	 infatti,	 sono	 stati	 completamente	




nell’ambito	 del	 calcio	 professionale	 europeo.	 Le	 aziende	 sponsor	 ne	 sono	 consapevoli	 e,	
consapevolmente	sfruttano	questi	nuovi	media	sociali	per	fare	pubblicità	diretta	ai	loro	prodotti	o	
servizi,	ma	soprattutto	per	promuoverli	attraverso	i	profili	dei	giocatori,	persone	influenti	per	tutti	
i	 tifosi.	 Su	 Facebook,	 ad	esempio,	 in	più	del	 50%	dei	messaggi	 analizzati	 è	 stato	evidenziato	un	
riferimento	 visivo	 o	 di	 testo	 alle	 aziende	 sponsor,	 mentre	 su	 Twitter	 nel	 24%	 dei	 casi.	 Ma	 se	
consideriamo	che	anche	le	squadre	sono	di	per	sé	aziende	private	dedite	nella	promozione	tanto	
della	 loro	 immagine	 di	 marca	 quanto	 nella	 vendita	 di	 prodotti	 e	 servizi	 la	 percentuale	 sale	
vertiginosamente	al	77%	(su	Facebook)	e	al	48%	(su	Twitter).	Nonostante	siano	stati	esclusi	quei	
messaggi,	come	è	già	stato	spiegato,	strettamente	sportivi,	è	comunque	significativo	che	in	più	del	
58%	dei	 ‘post’	analizzati	appaia	 il	valore	della	“commercializzazione	e	del	consumismo”,	 il	primo	
valore	 rappresentato	 tra	 tutti	 i	 valori	 politici,	 culturali,	 familiari	 o	 di	 solidarietà	 possibili.	 Come	
segnalato	da	Sartori	(2002)	e	Bourdieu	(2000)	nella	descrizione	del	funzionamento	dei	sondaggi	–




pseudo-reale	di	Facebook	e	Twitter.	Come	succede	per	 il	pubblico	negli	 stadi	per	 la	 televisione,	
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da	gioco.	In	questo	modo,	come	in	un	circolo	vizioso,	la	fama	attrae	nuovi	sponsor	e	questi	a	loro	
volta	 richiamano	 una	 maggiore	 esposizione	 mediatica	 e	 quindi	 ancora	 più	 fama.	 Sui	 social	
network	 i	 tifosi	di	 calcio	servono,	quindi,	 solo	per	“oliare”	e	velocizzare	 l’ascesa	dei	 calciatori	al	
ruolo	di	 icone	della	nuova	religione	del	calcio-spettacolo.	Forse	 l’unico	 ‘feedback’	che	raggiunge	
una	 maggiore	 visibilità	 è	 quello	 del	 fenomeno	 detto	 dei	 ‘meme’,	 dove	 i	 tifosi	 sono	 liberi	 di	
reinterpretare	 in	 chiave	 ironica	 e	 satirica	 le	 ultime	 notizie	 relative	 all’attualità,	 in	 questo	 caso	
calcistica.	 Queste	 immagini	 vengono	 condivise	 sui	 social	 network	 e	 spesso	 vengono	 citate	 dai	








DIMOSTRAZIONE:	 In	 questa	 ricerca	 si	 è	 già	 commentato	 che	 le	 reti	 sociali	 virtuali	 nel	
mondo	del	 calcio	 professionale	 si	 sono	 trasformate	 in	 una	 vetrina	di	 prodotti	 e	 in	 una	 fonte	di	
notizie	 per	 la	 stampa	 sportiva.	 Il	 giornalismo,	 grazie	 a	 Internet	 e,	 soprattutto,	 grazie	 ai	 social	
network,	 è	 stato	 rivoluzionato	 a	 tal	 punto	 che	 oggigiorno	 i	 valori	 che	 lo	 governano	 sono	 quelli	
dell’istantaneità	e	dei	 ‘click’,	 cioè	delle	visite.	 La	atomizzazione	dei	quotidiani	digitali	ha	 fatto	 sì	
che	la	competenza	sia	sempre	più	agguerrita	in	una	corsa	dove	chi	prima	arriva	più	possibilità	ha	
di	ottenere	traffico	nel	suo	sito	web.	Il	numero	di	utenti	che	consulta	le	notizie	nella	Rete	è	uno	
dei	 tanti	dati	 che	si	possono	ricavare,	oltre	a	quelli	della	geolocalizzazione,	del	 tempo	trascorso	
sulla	pagina	e	altri	dati	importanti	per	le	aziende	che	comprano	la	pubblicità.	In	questo	modo	gli	





vengono	 pubblicati	 reportage	 e	 articoli	 dedicati	 al	 gioco,	 al	 virtuosismo	 tecnico	 e	 allo	 studio	
tattico,	 però	 è	 vero	 che	 Internet	 e	 i	 social	 network	 hanno	 potenziato	 la	 trivializzazione	 di	 uno	
sport	che	con	la	televisione	aveva	già	iniziato	a	trasformarsi	in	uno	spettacolo	‘tout-court’.	Senza	
limitazioni	di	spazio	e	di	forma	(testi,	fotografie,	video,	audio,	infografiche	etc.)	e	con	l’obiettivo	di	
ottenere	 più	 utenti	 unici	 rispetto	 ai	 concorrenti,	 il	 giornalismo	 digitale	 specializzato	 nel	 calcio	
professionale	 ha	 riversato	 la	 sua	 attenzione	 sulla	 vita	 dei	 calciatori	 e	 sui	 messaggi	 dei	 club	 in	
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Facebook	 e	 Twitter.	 I	 social	 network	 incarnano	 la	 nuova	 piazza	 pubblica	 e	 la	 nuova	 fonte	 per	
eccellenza	della	stampa,	due	valori	che	risultano	 fondamentali	per	 le	aziende	sponsor,	coscienti	
dell’importanza	 di	 questo	 nuovo	 canale	 di	 comunicazione	 che	 permette	 una	 pubblicità	 più	




a	 riempire	 il	discorso	mediatico	sul	 calcio,	ma	che	si	 fa	ogni	giorno	più	 invadente.	 I	 club,	gestiti	
ormai	 come	 vere	 e	 proprie	 aziende,	 vogliono	 approfittare	 al	massimo	 dei	 loro	 giocatori	 e	 non	
sporcare	l’immagine	e	la	reputazione	del	club,	con	questi	presupposti	il	contatto	e	le	interviste	tra	
giornalisti	 e	 i	 protagonisti	 di	 questo	 sport	 vengono	 limitati	 al	 massimo.	 Mentre	 aumentano	 a	
dismisura	gli	 eventi	pubblicitari	organizzati	dal	 club	o	dagli	 sponsor	dei	 calciatori,	 eventi	dove	 il	




un	 match	 della	 UEFA	 Champions	 League,	 i	 nuovi	 scarpini	 del	 campione	 di	 turno,	 gli	 eventi	 di	
Heineken	 con	 ex-giocatori	 della	 Coppa	 Campioni,	 senza	 dimenticare	 la	 pubblicità	 occulta	 (con	
tanto	di	quote	e	di	suggerimenti)	negli	articoli	sulle	scommesse	sportive.	
	









network	 sorgono	 in	 un	 ambiente	mediatico	 e	 in	 una	 società	 che	modifica	 nella	 pratica	 queste	
caratteristiche.	Tramutatisi	 in	mezzi	di	 comunicazione	di	massa,	almeno	per	 l’ambito	oggetto	di	
studio	–cioè	per	il	mondo	del	calcio	professionale-,	le	aziende	e	le	istituzioni	hanno	compreso	che	
i	 social	 network	 sono	 il	 primo	 mezzo	 di	 comunicazione	 di	 massa	 completamente	 a	 loro	
disposizione	 senza	 il	 fastidio	 (per	 loro)	 dell’intermediazione	 della	 stampa,	 imprescindibile	 negli	
altri	mass-media.	 In	questo	senso	la	propaganda	e	lo	“spin-doctoring”	sono	largamente	utilizzati	
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per	replicare	direttamente	a	informazioni	che	possano	pregiudicare	l’immagine	del	club	o	di	uno	





sono	 due	mass-media	 poderosi	 capaci	 di	 instillare	 valori	 politici	 e	 visioni	 di	 parte	 del	mondo	 e	
della	 società.	 Durante	 l’analisi	 oltre	 all’uso	 dello	 slogan	 “mes	 que	 un	 club”,	 l	 Barcellona	 ha	






o	 di	 altre	 nazioni	 che	 finanziano	 questo	 sport	 e	 che	 non	 sono	 rientrate	 nell’analisi	 (come	
l’Azerbaigian	per	l’Atletico	Madrid).	Sulla	stessa	linea	d’onda	il	viaggio	ufficiale	alla	città	Santa	di	
Gerusalemme	 del	 Barcellona	 a	 metà	 della	 stagione	 è	 l’azione	 di	 un	 vero	 e	 proprio	 soggetto	
politico	 cosciente	 che	promuovere	questi	 atti	 sul	web	e	 sui	 social	 sia	una	 scommessa	 vinta	per	
accaparrarsi	più	simpatie	e	quindi	più	tifosi-clienti	in	tutto	il	mondo.	
A	 dispetto	 delle	 aspettative	 pre-analisi,	 la	 comunicazione	 sui	 social	 network	
probabilmente	 non	 ha	 fornito	 un	 numero	 ingente	 di	 esempi	 di	 questo	 tipo.	 Forse	 perché,	
escludendo	 il	 caso	 del	 Barcellona,	 gli	 altri	 club,	 gli	 sponsor	 e	 i	 giocatori	 utilizzano	 i	 social	
strategicamente	 per	 prevenire	 le	 ‘crisi’	 nelle	 quali	 poi	 dovranno	 lavare	 la	 propria	 immagine	 e,	
quindi,	la	regola	non	scritta	è	quella	di	promuovere	attività	con	fini	solidali	e	benefici,	ma	il	meno	
“polititicizzati”	possibile,	come	le	partite	tra	vecchie	glorie	di	questo	sport	pubblicati	su	Facebook	
dal	Real	Madrid	e	dal	Manchester	United.	Ma	c’è	un’altra	 ragione	da	 sottolineare	per	 la	quale,	
nella	maggior	parte	dei	casi	analizzati,	rimane	solo	spazio	per	fini	di	solidarietà,	ed	è	per	l’effetto	




e	 servizi	 che	 si	 vendono	 in	 tutto	 il	 mondo.	 Quello	 che	 prevale	 è	 la	 commercializzazione,	 il	
marketing,	 il	 denaro	 e	 quindi,	 le	 dichiarazioni	 contro	 o	 a	 favore	 di	 un	 partito	 politico,	 di	
un’ideologia,	 o	 di	 una	nazione	non	 sono	 affatto	 consigliabili.	Un	destino	 identico	 a	 quello	 delle	
metafore	della	guerra	e	dell’odio	verso	il	rivale,	totalmente	assenti	nella	comunicazione	sportiva	







Ipotesi	 8.	 Facebook	 e	 Twitter	 hanno	 un	 ruolo	 importante	 nella	 trasformazione	 dei	
calciatori	 da	 “eroi	 della	 pubblicità”	 a	 veri	 e	 propri	 marchi	 di	 moda,	 grazie	 alla	 possibilità	 di	
comunicare	direttamente	con	un	pubblico	globale	di	tifosi/consumatori.		




League)	 cominciarono	 ad	 essere	 trasmesse	 in	 diretta	 tv,	 che	 la	 fama	 dei	 calciatori	 crebbe	 a	
dismisura.	 Da	 quel	 momento	 i	 giocatori	 «si	 sono	 trasformati	 in	 strumenti	 di	 marketing»	
(Cashmore,	2006:	241)	al	servizio	degli	sponsor.	Il	successo	di	Internet,	e	in	particolare	dei	social	
network,	 ha	 provocato	 quello	 che	Whannel	 ha	 definito	 come	 il	 «fenomeno	 del	 vortice»	 (2005:	
206),	 un	 aumento	 della	 quantità	 e	 della	 velocità	 dell’informazione	 contemporaneamente	 a	 un	
incremento	delle	emittenti.	Tra	loro,	i	calciatori-divi,	nuove	celebrità	del	panorama	mediatico	che	
per	la	prima	volta	hanno	avuto	la	possibilità	di	sfruttare	la	comunicazione	diretta	e	istantanea	dei	
social	 network	 verso	 milioni	 di	 fan	 in	 tutto	 il	 mondo.	 Così	 il	 ruolo	 di	 ‘celebrities’	 unito	 alla	
comunicazione	 diretta	 e	 a	 prima	 vista	 informale	 con	 i	 loro	 tifosi,	 ha	 trasformato	 moltissimi	
calciatori	 professionisti	 in	 veri	 e	 propri	 marchi	 che	 gestiscono	 la	 loro	 immagine	 con	 gli	 stessi	
principi	delle	aziende	per	massimizzare	le	vendite	di	prodotti	o	servizi	che	portano	il	 loro	nome.	
Questi	 nuovi	prototipi	 di	 calciatori	 descritti	 nella	 teoria	e	 che	 incarnano	diversi	 ruoli	 –celebrità,	
modelli	 e	 imprenditori-,	 sono	 stati	 individuati	 anche	 durante	 la	 fase	 di	 analisi.	 La	 linea	 di	
abbigliamento	 prodotta	 da	 Adidas	 e	 disegnata	 in	 collaborazione	 con	 Messi,	 ma	 soprattutto	 la	
marca	 di	 abbigliamento	 ‘casual’	 di	 Rio	 Ferdinand	 o	 la	 cantina	 di	 vini	 Bodegas	 Iniesta	 non	
avrebbero	 avuto	 successo	 senza	 l’azione	 fondamentale	 dei	 social	 network	 per	 promuoverle.	 I	
social	network,	infatti,	forniscono	uno	spettacolo	da	“dietro	le	quinte”,	in	cui	le	celebrità	di	questo	
sport	mettono	in	mostra	la	loro	lussuosa	vita	“privata”,	convertendoli	ancora	di	più	in	modelli	di	
riferimento	per	 la	moda,	 la	 tecnologia	e	 i	viaggi.	Probabilmente	 il	caso	che	 incarna	tutte	queste	
nuove	 sfaccettature	dei	 calciatori	 “sociali”	 oggetto	di	 studio	 è	 stato	Cristiano	Ronaldo,	modello	
per	vari	marchi	di	abbigliamento,	ma	anche	il	più	imprenditore	grazie	ai	suoi	investimenti	in	una	




social	 network	 sono	 una	 sfida	 al	 pari	 che	 per	 le	 aziende	 che	 cercano	 di	 migliorare	 la	 loro	
reputazione	 e	 immagine	 di	 marca,	 aumentare	 il	 pubblico	 e	 convertirlo	 in	 cliente.	 Un’altra	
caratteristica	 della	 pubblicità	 sui	 social	 network,	 che	 è	 stata	 evidenziata	 anche	durante	 l’analisi	
qualitativa,	è	che	spesso	si	tratta	di	un	messaggio	promozionale	occulto,	e	quindi	più	efficace	–a	
parità	 di	 audience-,	 rispetto	 a	 quella	 diffusa	 su	 altri	 mezzi	 di	 comunicazione.	 Pur	 non	
dimenticando	 l’efficacia	della	pubblicità	occulta	pubblicata	dalle	celebrità,	 il	 carattere	personale	
della	 comunicazione	 sia	 su	Facebook	 che	 su	Twitter	–invece	di	 identificarsi	direttamente	 con	 le	
multinazionali,	nonostante	nella	maggior	parte	dei	 casi	 sia	pubblicata	dai	 ‘community	manager’	
dei	 giocatori-,	 fa	 sì	 che	 la	maggior	 parte	 dei	 calciatori-divi	 si	 siano	 trasformati	 in	 veri	 e	 propri	
marchi	e	non	solamente	in	facce	e	corpi	prestati	ai	prodotti	delle	aziende	sponsor.	
	
A	 sostegno	 della	 ipotesi	 esposte	 qui	 sopra,	 e	 per	 analizzare	 nello	 specifico	 i	 dettagli	 di	
questo	fenomeno	sono	state	poste	le	seguenti	domande	di	ricerca	complementari:		
	












sono	 gli	 unici).	 Gli	 unici	 riferimenti	 culturali	 rimandano	 alla	 musica	 e	 alle	 serie	 tv.	 È	 curioso,	
invece,	come	 in	ambito	sportivo,	durante	 l’analisi,	 i	calciatori	abbiano	fatto	riferimento	a	un	ex-
calciatore	(normalmente	uno	degli	idoli	di	quando	erano	bambini:	Maradona,	Ronaldo	Nazario)	o	
a	un	giocatore	di	pallacanestro	 (Michael	 Jordan,	Dirk	Nowitzki).	A	 livello	extra-sportivo	–come	è	
stato	 sottolineato	 in	 precedenza	 nell’analisi	 dei	 valori-,	 l’angolazione	 (“frame”)	 di	 numerosi	
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messaggi	 analizzati	 si	 limita	 all’ostentazione	 di	 uno	 stile	 di	 vita	 e	 del	 successo	 sempre	 sotto	 i	
riflettori	dei	principi	cardine	del	consumismo	e	dello	spettacolo.	I	riferimenti	a	sponsor	e	marche	
hanno	sempre	una	prospettiva	positiva,	visto	che	l’obiettivo	è	quello	di	promuoverle,	e	spaziano	
dall’abbigliamento	 sportivo	 (Nike,	 Adidas,	 Puma	 etc.)	 a	 cellulari	 e	 computer	 (Sony,	 Apple),	 da	
videogiochi	e	applicazioni	(EA	Sports	FIFA,	Ronaldo	Footy,	Nintendo,	iCroms,	Goal	United)	a	birre	
(Estrella	Damm),	 dalle	 automobili	 e	 le	moto	 (Honda,	 Jeep,	 Lauge	 Jensen)	 a	 prodotti	 di	 bellezza	
(Nivea),	 da	 siti	 di	 scommesse	 (Bwin)	 a	 elettrodomestici	 (Sony,	 Indesit).	 Prodotti	 di	 consumo	 di	
massa	 che	 si	 adattano	 alla	 perfezione	 al	 ‘target’	 trasversale	 che	 segue	 il	 calcio	 professionale.	
Infine	 a	 questi	 riferimenti	 bisogna	 aggiungere	 quelli	 a	 marche	 sviluppate	 dagli	 stessi	 giocatori	
come	(Cr7	di	Ronaldo,	#5	di	Rio	Ferdinand,	Bodegas	Iniesta	etc.).		
	
3)	 Quali	 aspetti	 di	 caratterizzazione	 personale	 dei	 protagonisti	 della	 competizione	
(allenatori,	 giocatori,	 arbitri,	 etc.)	 sono	 accennati	 o	 commentati	 e	 in	 che	misura	 risultano	 più	 o	
meno	 frequenti	 o	 primeggiano	 in	 contrapposizione	 ad	 altri	 aspetti	 della	 competizione,	 come	 il	
gioco	stesso	o	le	questioni	economico-istituzionali	che	costituiscono	il	fenomeno	calcistico?	
DIMOSTRAZIONE:	 I	 risultati	 dei	 valori	 commentati	 in	 precedenza,	 erano	 già	 indicativi	 di	
come	molti	giocatori	omettano,	nei	loro	messaggi,	riferimenti	al	loro	carattere	personale:	come	il	




televisive	 su	 Twitter.	 Mentre	 l’unico	 accenno	 alla	 politica	 è	 quello	 di	 Buffon,	 che	 durante	 il	
periodo	di	analisi	ha	pubblicato	una	lettera	diretta	al	Presidente	del	Consiglio	per	fargli	gli	auguri	
ed	esprimere	il	suo	pensiero,	i	suoi	timori	e	i	suoi	auspici	per	il	futuro	dell’Italia.	Ma	nella	maggior	
parte	 dei	 casi	 analizzati	 i	 messaggi	 sembrano	 standardizzati,	 edulcorati	 dai	 responsabili	 della	
comunicazione.	Un	fatto	che	proverebbe	come	l’apparente	prossimità	che	offrono	ai	loro	tifosi,	è	
in	 realtà	 una	 falsa	 vicinanza	 che	 non	 rivela	 nulla	 o	 quasi	 della	 loro	 personalità,	 che	 li	 riduce	 a	
immagini	 stereotipate,	 nascoste	 dietro	 la	maschera	 commerciale	 costruita.	 Facebook	 e	 Twitter	
non	ci	 rivelano,	quindi,	 la	personalità	e	 i	gusti	 (tolti	quelli	dettati	da	una	sponsorizzazione)	degli	
idoli	delle	masse.	Non	sappiamo	nulla	delle	preferenze	di	Messi	e	di	Ronaldo	e,	nonostante	ciò,	
sono	 i	 due	 calciatori	 più	 seguiti	 sui	 social	 network.	 Un	 fatto	 che	 conferma	 come	 nel	 calcio-
spettacolo	 il	 voyeurismo	 superficiale	 verso	 i	 famosi	 è	 più	 importante	 rispetto	 a	 una	 sincera	
prossimità	e	a	una	vera	conversazione.	L’unico	che	mostra	il	suo	lato	più	personale	è	Rooney	che	
svela	 la	 scarsa	 accettazione	 della	 sconfitta	 e	 delle	 critiche	 nell’offesa	 risposta	 a	 un	 tifoso.	 Ma	
questa	spontaneità	è	sempre	più	limitata	dai	‘community	managers’	che	la	considerano	negativa	
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e	 controproducente	 rispetto	 all’obiettivo	 finale	 di	 piacere	 a	 quanta	 più	 gente	 possibile	 e,	 di	
conseguenza,	di	ricevere	più	offerte	dalle	aziende	sponsor.	Anche	Podolski,	in	alcuni	messaggi,	va	
controcorrente	dando	voce	alla	nostalgia	verso	la	sua	patria,	ma	soprattutto	verso	la	città	dove	è	






Ma	questi	 casi	 sono	 l’eccezione	che	conferma	 la	 regola	di	mantenere	un	atteggiamento	
ieratico	e	impersonale,	spogliato	di	qualsiasi	manifestazione	di	emozioni	reali,	come	conviene	agli	
interessi	commerciali.	
Il	 caso	 degli	 allenatori	 si	 limita,	 invece,	 semplicemente	 ai	 messaggi	 pubblicati	 dalle	
squadre,	 solitamente	 dichiarazioni	 per	 e	 post	 partita	 dei	 tecnici,	 analisi	 prive	 di	 qualsiasi	







promuovere	 i	 loro	prodotti	o	 servizi	 rappresentano	un	gruppo	assai	nutrito	e	variegato,	ma	per	
questa	 ricerca	 sono	 state	 scelte	 due	multinazionali	 presenti	 legate	 al	 calcio	 e	 presenti	 nelle	 tre	
nazioni	oggetto	di	studio	e	sono:	Nike	e	Adidas.	La	scelta	è	ricaduta	solo	su	due	aziende	per	non	
accrescere	a	dismisura	 il	 corpus	di	analisi,	e	 la	selezione	di	Nike	e	Adidas	è	dipesa	dal	 fatto	che	
sono	 tra	 gli	 sponsor	 più	 importanti	 di	 calciatori,	 competizioni,	 e	 squadre.	 Nella	 stagione	 2012-
2013	era	e	continua	ad	essere	lo	sponsor	della	Champions	League,	del	Milan,	del	Real	Madrid,	di	
Messi,	 Podolski,	 Kakà	 e	 Montolivo.	 Mentre	 Nike	 sponsorizzava	 l’Arsenal,	 la	 Juventus	 e	 il	
Manchester	United	e	 continua	a	 sponsorizzare	 il	Barcellona,	Cristiano	Ronaldo,	 Iniesta,	Rooney,	
Marchisio,	El	 Shaarawi,	 la	Premier	 League,	 la	Serie	A	e	 la	 Liga.	Per	 l’importanza	che	 rivestono	 il	
calcio	e	i	social	network	per	pubblicizzare	i	loro	prodotti	e	promuovere	la	loro	immagine,	già	nel	
2013	 entrambe	 queste	 multinazionali	 avevano	 profili	 specifici	 dedicati	 a	 questo	 sport	 sia	 su	
Facebook	 che	 su	 Twitter.	 L’analisi	 di	 queste	 due	 ‘corporations’	 ha	 svelato	 come,	 oltre	 alla	
pubblicità	 tradizionale,	 questi	 profili	 pubblichino	 messaggi,	 fotografie	 e	 video	 ideati	
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esclusivamente	per	Internet.	Inoltre,	una	delle	armi	per	viralizzare	questi	contenuti	di	propaganda	
rilevato	è	stato	quello	dei	concorsi	–creati	direttamente	o	attraverso	 i	profili	social	di	squadre	e	
giocatori	 sponsorizzati-,	 in	 cui	 i	 tifosi	 potevano	 vincere	 il	 nuovo	 pallone	 della	 finale	 della	
Champions	 League	 o	 i	 nuovi	 scarpini	 del	 loro	 idolo	 per	 aver	 condiviso	 (e	 quindi	 diffuso)	 il	
messaggio	sui	social	network	o	per	aver	pubblicato	un’immagine	del	prodotto	e	aver	utilizzato	un	
‘hashtag’	 specifico	 per	 la	 campagna	 di	 marketing.	 Un’altra	 possibilità	 molto	 interessante	 per	
questi	marchi	 è	 quella	 di	 approfittare	 dell’imminenza	 e	 della	 risonanza	mediatica	 di	 un	 evento	
(che	sia	tra	i	più	ricercati	su	Internet	o	‘trending	topic’	su	Twitter)	per	diffondere	i	loro	messaggi	di	
informazione	 interessata	 sui	 social	 network.	 In	 questo	 modo	 la	 pubblicità	 sarà	 più	 visibile	 e	
otterrà	 più	 reazioni.	 Fanno	 parte	 di	 questa	 categoria,	 per	 esempio,	 le	 video-interviste	 fatte	
dall’ufficio	 comunicazione	 di	 una	marca	 pubblicate	 sui	 social	 network	 pochi	 giorni	 prima	 di	 un	
match	 importante	 o	 i	 complimenti	 per	 la	 vittoria	 (e	 perfino	 gli	 auguri	 di	 compleanno)	 a	 un	
giocatore	 o	 a	 una	 squadra	 sponsorizzata	 affinché	 la	 stampa	 lo	 citi	 e	 i	 tifosi	 lo	 cerchino	 e	 lo	
viralizzino.	
Un'altra	 tipologia	 di	 pubblicità	 fatta	 dagli	 sponsor,	 anche	 se	 non	 direttamente	 dai	 loro	
profili,	è	quella	registrata	in	molti	messaggi	analizzati	tra	i	profili	Facebook	e	Twitter	di	squadre	e	
giocatori.	Una	pubblicità	accordata	previamente	con	lo	sponsor	e,	a	volte,	soprattutto	nei	casi	dei	
profili	 dei	 calciatori,	 nascosta	 come	 se	 si	 trattasse	 di	 un	messaggio	 personale	 e	 spontaneo	 del	
giocatore.	L’obiettivo	della	pubblicità	occulta	è	quello	di	superare	il	rifiuto	e	lo	spirito	critico	che	le	
audience	attivano	quando	sono	consapevoli	di	essere	di	fronte	a	un	messaggio	pubblicitario,	per	
questo	 i	 social	 network	 come	 Facebook	 e	 Twitter,	 mediante	 l’illusione	 di	 una	 comunicazione	
diretta,	paritetica	e	senza	filtri	con	i	loro	idoli	(malgrado	la	maggior	parte	dei	messaggi	siano	scritti	
e	 pubblicati	 dai	 ‘community	manager’)	 facilitano	 da	 un	 lato	 la	 fantasia	 sognante	 della	massa	 e	
l’efficacia	pubblicitaria	dall’altro.	Due	piccioni	con	una	fava.	
Per	concludere	questa	tesi	di	ricerca	ha	cercato	di	focalizzarsi	sugli	elementi	rilevanti	per	il	
futuro	 del	 giornalismo	 e	 della	 comunicazione	 online,	 svelando	 un	 aspetto	 troppo	 spesso	
dimenticato	dei	social	network,	strumenti	più	di	controllo	e	di	propaganda	che	di	democrazia	per	
la	massa,	almeno	per	quanto	riguarda	lo	show-business	del	calcio.	I	limiti	di	questa	ricerca,	come	
è	 già	 stato	 illustrato,	 sono	 dovute	 alla	 rappresentatività	 di	 un	 corpus	 limitato	 per	 necessità.	 A	
questo	 proposito	 è	 importante	 ribadire	 che	 per	 ottenere	 risultati	 più	 affidabili	 e	 inconfutabili	
sarebbe	utile	una	 ricerca	di	maggior	 respiro	 sia	nel	numero	dei	 soggetti	 e	dei	messaggi	 che	nel	
tipo	 di	 analisi,	 ad	 esempio	 combinando	 un’analisi	 qualitativa	 del	 raggio	 di	 diffusione	 delle	
pubblicazioni	 (per	 numero	 di	 reazioni	 degli	 utenti:	 “mi	 piace”,	 “retweet”,	 “preferiti”	 etc.)	 con	
un’analisi	qualitativa	che	 includa	anche	 i	 commenti	dei	 tifosi	ai	messaggi	pubblicati	da	 squadre,	
giocatori	e	sponsor.	Si	potrebbe	altresì	allargare	 il	periodo	di	analisi,	o	aggiungere	anche	 la	 fase	
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della	 diretta	 durante	 una	 partita.	 Le	 linee	 di	 ricerca	 inerenti	 al	 calcio	 sono	molteplici	 (studi	 di	
genere,	 di	 commercializzazione,	 di	 doping,	 di	 globalizzazione	 e	 nazionalismi	 o	 di	 violenza	 nello	
sport	etc.)	e	se	associate	alle	nuove	tematiche	di	ricerca	sui	social	network	che	stanno	sorgendo	
(studi	di	comunicazione	corporativa,	di	giornalismo	digitale,	di	mass-media,	di	politica,	spettacolo	
e	 celebrità	 etc.),	 ci	 forniscono	 un	 ventaglio	 molto	 ampio	 e	 interessante	 per	 provare	 ad	
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